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Resumen

En los dltimos afios, los avances tecnoldgicos han aportado de manera positiva el
entorno empresarial debido a la inclusion del comercio electrénico, aporte que permite
transacciones comerciales cada vez mas rapidas y sencillas, logrando una mayor

competitividad en el mercado.

El ahorro de tiempo, las ofertas online, la disponibilidad 24 horas al dia y la comodidad
de poder comprar desde casa son las principales ventajas que ofrece el e-commerce. Sin

embargo, el e-commerce de ropa ain no se ha visto desarrollado como otros sectores.

El consumo de Ropa por internet en Perl esta por debajo del promedio en comparacion
a Europa y América. Las mujeres Millennials peruanas prefieren probarse la ropa antes
de comprar. El desafio para empresas existentes 0 nuevas que desean comercializar ropa
online, estd en neutralizar ciertos factores que interfieren en la decision de compra de
las mujeres Millennials limefias, haciendo uso de estrategias competitivas y
corporativas. Las empresas pueden optar la mejor estrategia identificando los segmentos
de clientes potenciales. Para clientes que valoran buenas ofertas, se debe adoptar la
estrategia competitiva de “Liderazgo en costos” y como estrategia corporativa
"Penetracion de mercados". Para los clientes potenciales que prefieren probarse la ropa
antes de comprar, se debe seguir una estrategia competitiva de “Diferenciacion” y una
estrategia corporativa de "Desarrollo de mercados”. Todas estas acciones pueden
reducir significativamente la desconfianza de las mujeres Millennials de Lima ante el

comercio electronico de ropa.

Palabras clave: Comercio Electrénico, Ropa, Mujer, Millennials, Lima Metropolitana,

Desarrollo, Estrategias, Cadena de Valor.



Abstract

In the last years, the technological advances had contributed positively the business
environment due to the inclusion of e-commerce, where transactions are made in a

much faster and simpler way, achieving greater competitiveness in the market.

The time savings, the exclusive online offers, the 24 hours availability and
the comfort of being able to buy from home are the main advantages offered by e-
commerce. Nevertheless, clothing electronic has not been seen developed at all like

others sectors.

The clothing consumption by internet in Peru goes below the average compared with
Europe and America. Peruvian millennial women prefer to try on clothes before buying
them. The challenge for existing and new companies that wish to trade clothing
online for millennial women, isto eliminate certain factors that interfere in its
development, using tools such as competitive and corporate strategies. ldentifying
specific groups of potential customers, companies can adopt the best strategy. For
people who value a good offer, businesses must adopt “Cost Leadership” as a
Competitive Strategy and “Market Penetration” as a Corporate Strategy. For potential
customers that prefers to try on the clothes before buying them, companies must follow
“Differentiation” as a Competitive and “Market Development” as a Corporate Strategy.
All these measures could substantially reduce the mistrust that millennial women from

Lima present against clothing e-commerce.

Words: Electronic Commerce, Clothing, Women, Millennial, Metropolitan Lima,

Development, Strategies, Value Chain.



Tabla de contenidos

INTRODUGCCION ......couiiuiriiriiseseeeessesessssse sttt essanssasssnnes 9
CAPITULO 1 : MARCO TEORICO ..ottt 15
2RI =T o SR 15
Definicion de cOMEercio leCtrONICO. ..........cuuivieieieiesie e 15
Tipos de COMErCIO ElECIIONICO. ........ccveieiiece e 16
Medios y sistemas de pago en el €-COMMEICE.........ccevvrieiieerieere e 18

La Generacion “Y”, también conocida como generacion Millennial..................... 20
BaNCAIIZACION .....cvviieiicie ettt 26
Estrategias apliCatiVas...........ccccveieeieiie e 26

N Q] (=T o0l (=] 0 USSR 35
El Comercio Electrénico en Latinoamerica y Pert .........ccccocevvveiieneeneneienenn, 38
Perfil del usuario de comercio electronico en Latinoamérica y Peru..................... 40

Paginas web y medios tecnol6gicos mas usados para el comercio electronico en

LatinOamMEriCa Y PEIU........couiiiiiieieiieerie ettt 44

El gasto en el Comercio Electronico en Latinoaméricay Perl..........c.ccccevevvnuneen. 47
Rubros mejor comercializados electrénicamente en Latinoamérica y Perd........... 50
Situacion de la Bancarizacion de los Millennials en Peru..........ccccoocvieiiiviiinnnns 52
Factores que influyen en la decision de compra por internet...........cccoecererennennen. 54
CAPITULO 2: PLAN DE INVESTIGACION ....c.ootiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 61
= e 0] o] (=T - SRS 61
HIPOLESIS GENETAL .......oceiieiee ettt 61
HIpOLESIS ESPECITICAS. ... vttt 62
ODJBTIVOS. ...ttt bbbttt b e 62
ODJETIVO GENETAL........cuiiiiiiiiieee e 62
ODbjetivos ESPECITICOS .......ciiiiiiicie et 62
Limitaciones y parametros de eStUAIO .......c.cccveiieiieii i 63
CAPITULO 3: METODOLOGIA DEL TRABAJO ...ttt 65
Herramientas MetodOIOgICAS .......c..ovviiieiiriiiiiieeee e s 65
IVIUBSTIA ...ttt ettt b et e bt et e e e be e e be e nnneeneenneas 65
Encuesta y contexto de apliCaCion...........ccccveviiiiiicie i 67



Validacion de 12 NIPOLESIS. .......covviiiiiiiieieeee e 68

CAPITULO 4 : DESARROLLO .....coiiie ettt 69
CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS........ooivereieiereeeeseesessesiesssessssenisnensen, 87
CAPITULO 6 : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .........ccocviviiriiiarenen, 104

CONCIUSTONES. ...ttt sttt ettt e b e nbe e st e beebeeneesreeneeenee e 104

RECOMENAACIONES .....o.viiiieitie ittt sttt sre et e nee e 106
Referencias BibDIIOGrafiCas..........ccoeviiieiiiii e 115
AANBXOS ...ttt E et R et R e e n e Re e e e nn e re e 129



Indice de tablas

Tabla 1. Cuadro resumen de mujeres Millennials de Lima Metropolitana.................... 69

Tabla 2. Comportamiento de compra por internet de la mujer Millennials de Lima

Metropolitana, segun edad y segun situacion laboral............c.cccooeveieieiiiinnnennnn, 69
Tabla 3. Razones de NO comprar por iNtEINEL ..........cccvevveveiiiereeie e 70
Tabla 4. Razones de NO comprar por internet segun situacion laboral ......................... 70
Tabla 5. Razones de SI comprar por internet segin edad y nivel educativo.................. 71
Tabla 6. Frecuencia de compra segun edad y situacion laboral ..............cccccccevviviinnenn, 72
Tabla 7. Aceptacion de campafas de e-commerce segun edad ...........ccceeeevveieerieseeenne. 72

Tabla 8. Frecuencia de compra por internet segin aceptacion a campafias de e-

(00] 0011 1] o TSR UP R PPRTTPRN 73
Tabla 9. Forma de acceso a internet de la mujer Millennial de Lima Metropolitana..... 73
Tabla 10. Forma de pago de compras por internet segun edad ............ccccceevveiveiieninenne. 74
Tabla 11. Dispositivo mas usado para compras por internet segun nivel educativo...... 74

Tabla 12. Mujeres Millennials de Lima Metropolitana que compran ROPA por internet

................................................................................................................................ 75
Tabla 13. Razones de NO comprar ropa por internet...........cccceevevveieeveeie s 75
Tabla 14. Razones de NO comprar ropa por internet segin edad ............ccccceevevvernnnee. 76
Tabla 15. Razones de primera compra de ropa segun edad............ccoceeerereereienienneene 77

Tabla 16. Frecuencia de compra de ropa por internet segun edad y situacién laboral ... 78
Tabla 17. Gasto promedio de compra de ropa por internet segin edad ..............c.......... 78
Tabla 18. Gasto promedio de compra de ropa por internet segun situacion laboral. ..... 79
Tabla 19. Gasto promedio de compra de ropa por internet seglin aceptacion a campafas

(0L R oo 0 1T o USSR 79
Tabla 20. Gasto promedio de compra de ropa por internet segun tienda electronica..... 80
Tabla 21. Gasto promedio de compra de ropa por internet segun tipo de ropa.............. 81

Tabla 22. Gasto promedio de compra de ROPA por internet segin nivel de satisfaccion

Tabla 23. Sitio web de ropa méas usado por la mujer Millennial de Lima Metropolitana

Segun Situacion 1aboral ..o 82



Tabla 24. Sitio web de ropa mas usado por la mujer Millennial de Lima Metropolitana

SEOUN BUAG ...ttt bbbt 83
Tabla 25. Tipo de ropa preferido para compras online por la mujer Millennial de Lima

MELFOPOIITANG ...t e ae et e ne e sreeae s e e sreenee s 83
Tabla 26. Nivel de satisfaccion de compra de ropa por internet ..........c.ccoceevvrernnneene 84
Tabla 27. Razones de no satisfaccion de la compra de ropa por internet.............ccco...... 84
Tabla 28. Razones de satisfaccion de la compra de ropa por internet.........c.ccccceveeveenee. 85
Tabla 29. Prueba ANOVA . ... ..ottt bbb 96
Tabla 30. Prueba CHI-CUADRADO (Precio-Decision de compra)..........ccoceevrvereennnn 99
Tabla 31. Prueba CHI-CUADRADO (Tangibilidad-Decision de compra).................. 100
Tabla 32. Prueba CHI-CUADRADO (Tiempo-Decision de compra)..........ccceeveevennene 102

10



Tabla de figuras

Figura 1. Las tres estrategias genéricas de Porter. Adaptado de “Estrategia Competitiva:
Técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la competencia”, por
oo =] Y/ IO [ R 31

Figura 2. Estrategias de expansion. Adaptado de “Estrategia: de la vision a la accion”,
PO Carrion J., 2007 ....cceeiieeiecie ettt et e e e e sae e e araeee s 33

Figura 3. La cadena genérica de valor. Adaptado de “Ventaja competitiva: Creacion y
sostenibilidad de un rendimiento superior”, por Porter M., 2002. ...........c.cccccvnee. 34

Figura 4. Proyeccién de crecimiento de e-commerce en LA. Adaptado de “Durante los
ultimos 6 afios, el mercado de e-commerce se ha triplicado”, por IDC, 2017. ...... 39

Figura 5. Penetracién de compras on-line. Porcentaje de individuos que han comprado
bienes o servicios on-line por pais. Adaptado de “OECD Digital Economy Outlook
20177, por OECD Publishing, 2017, ......ccooiiiiiiiieiii e 40

Figura 6. Participacion de las mujeres que compran electronicamente en Latinoamérica,
por edad. Adaptado de Tech Dominates Women's Digital Shopping Carts in Latin
America. POr eMarketer, 2016. ........c.uevviiiiieiie ettt ben e sbaen e 42

Figura 7. Ticket promedio de compras por internet, por género. Adaptado de “El 14,2%

de cibernautas gasta mas de S/.1.000 en compras online”. Por El Comercio, 2015.

................................................................................................................................ 44
Figura 8. La penetracion del teléfono movil en compradores de paises seleccionado en
Ameérica Latina en el primer trimestre del 2016. Por TheStatistics, 2018.............. 45

Figura 9. Cifras: Compras Online por IPSOS PERU. Adaptado de “;Qué porcentaje de
peruanos compra por Internet?”, por El Comercio, 2017........ccccccvevviiiiniiiiiinennnn 46
Figura 10. Gasto en e-commerce por pais. Adaptado de “Informe sobre e-Readiness en
Latinoamérica 20147, por VISA, 2014.......oooiiiiiiiiiiiie e 47
Figura 11: Representacién por pais segun el gasto total en e-commerce de America
Latina. Adaptado de: “Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica 2016, por
VISA, 2016, ...ttt ettt s 49
Figura 12. Individuos que han comprado por Internet: Ropa, calzado y articulos
deportivos. Segun informacion de la 2da Revision de la encuesta modelo sobre el

acceso y uso de las TICs en hogares e individuos organizado por la OECD, 2017.

11



Elaboracion propia. Adaptado de “ICT Access and Usage by Households and
Individuals”, por OECD, 2017 ...coeiiiiiii it 51

Figura 13. Factores que impulsan las decisiones de compra-por region, por KPGM,

2017.
Figura 14.

....................................................................................................................... 54

Imagen publicada por una cibernauta luego de recibir su compra de ropa on-

line. Adaptado de “Online Flopping: Shoppers share their most disastrous online
shopping fails”, por The Sun, 2017 .......cccceiiiiiiiii e 57

Figura 15.

Imagen publicada por una cibernauta luego de recibir su compra de ropa on-

line. Adaptado de “Expectativa vs. Realidad: 10 compras por Internet que fueron

estafa”, por Pert.com, 2016

Figura 16. Motivos de los consumidores para comprar en tiendas en lugar de internet,

POr KPGIM, 2017, ..ottt sttt re b 59
Figura 17. Elaboracion propia, 2017 .........cccocoiiiiineinieseneesese e 87
Figura 18. Elaboracion propia, 2017. ........ccoceiiiiieneiseneese e 88
Figura 19. Elaboracion propia, 2017 ........cccceiieiieie e 88
Figura 20. Elaboracion propia, 2017. ........cccceiieieeie e 89
Figura 21. Elaboracion propia, 2017. ..o 90
Figura 22. Elaboracion propia, 2017. ........ccoceiiiiininieieneneesesee e 91
Figura 23. Elaboracion propia, 2017. ........cccceieiieie e 91
Figura 24. Elaboracion propia, 2017, .......cccccieieiieie e 92
Figura 25. Elaboracion propia, 2017. ..ot 93
Figura 26. Elaboracion propia, 2017. ........cccccoiiiiiiineieneseeeese e 94
Figura 27. Elaboracion propia, 2017. .......ccccceieiiiie e 95
Figura 28. Elaboracion propia, 2017. .......ccccccvieiieieiicseese e 95
Figura 30. Cadena de Valor de Porter para Liderazgo en costos, Elaboracion propia,

2 SRS PSRI 107
Figura 31. Simulador de medidas. Captura de pantalla, FitMe, 2017. ..........cc.cccenee. 109

Figura 31. Cadena de Valor de Porter para Diferenciacion, Elaboracién propia, 2017.

12



INTRODUCCION

La creacion del internet cambid radicalmente el entorno comercial, no s6lo apertura
mercados internacionalmente, también permitié6 mayor disponibilidad de informacion a
tiempo real y favorecié a la creacion de nuevas herramientas electronicas que redujeron
enormemente los gastos de comercializacion. Poco a poco, el valor mas importante para
todos los participantes del proceso comercial no fue el dinero, sino el tiempo y el
esfuerzo que demandaba hacer una compra. Se empez6 a utilizar el internet y los
medios digitales para el negocio, creando lo que hoy conocemos como e-commerce 0

comercio electronico.

En el Peru, el publico empezé a tener acceso a gran variedad de oferta on-line a través
de diferentes herramientas electronicas. Todo parecia confabulado para potenciar el
comercio de manera exponencial; sin embargo, hasta el dia de hoy, aln existe un gran
porcentaje de peruanos que no han asimilado este bombardeo digital. Para el 2016, en el
Per existian 12 millones de usuarios de internet, correspondiente a tan sélo el 38% de
la poblacion?, de los cuales el 55% eran del género femenino, el 29% tenian entre 15 a
24 afnos y el 28% entre los 25 y 34 afios (GoDigital, 2016).

En Latinoamérica se estimaba que, para el afio 2017, 137.1 millones de personas
comprarian por internet. Brasil, México y Argentina liderarian con 66, 37 y 17 millones
respectivamente (Statista, 2016). En el Peru, segin un informe presentado por VISA en
el 2016, solo 4.2 millones de personas compran por internet, en su mayoria
concentrados en la ciudad de Lima, lo que corresponde al 13.5% de la poblacion
peruana y representa tan solo el 3% de los compradores de toda Latinoamérica (Visa,
2016).

Segun informacion también de Visa en el 2016, el Pert solo genera 3.3 millones de
ddlares en comercio electronico, muy por debajo de Brasil (31.0), México (23.5) y
Argentina (11.5) (Visa, 2016), demostrando el potencial, pero también largo camino que

adn nos toca recorrer.

! Segtin informacién de la INEI (2016) poblacién total del Pert: 31'488,625 habitantes.
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El presente proyecto de investigacion busca identificar qué esta ocasionando que gran
parte de la poblacion peruana, siendo mas especificos, de la poblacion limefia, alin no se
adhiere a este nuevo modelo de comercio electrénico; cuando en otros paises europeos y
americanos ya es una practica frecuente que trae grandes cantidades de ingresos
mensuales, especificamente en el rubro de ropa, calzado y accesorios. Por tales razones,
a lo largo del desarrollo de esta investigacion, se estudiara las necesidades de las
mujeres limefias y los factores que determinan la decision de compra de ropa femenina
por internet. Adicionalmente, se propondran estrategias que puedan aprovechar las
empresas del rubro para satisfacer dptimamente las necesidades de su mercado objetivo

y colaboren con el crecimiento del e-commerce de ropa en el Perd.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Las investigaciones y los analisis de informacion sobre el comercio electrénico han ido
recopildndose, afiadiendo, afio tras afio, nuevos resultados que buscan explicar teorias,

fundamentos y desarrollos del e-commerce en distintos &mbitos.

En este capitulo, se expo ndra los antecedentes encontrados sobre el tema de
investigacion en cuestion y las bases tedricas que sustentan el mismo. Empezaremos
presentando las definiciones de cada una de nuestras variables y demas conceptos que
utilizaremos para la presenta tesis, seguiremos exponiendo informacion sobre el
comercio Yy su transicion al comercio electrénico, asi como la evolucion, aplicaciones y
utilidades del e-commerce, tanto en el &mbito internacional como nacional.
Especificaremos, ademas, el comercio electrénico de ropa y las investigaciones de este
rubro. Asi mismo, presentaremos los estudios realizados de la generacion Millennials,
sus definiciones y caracteristicas, ademas de sus preferencias en compras por internet,
con enfoque en el sexo femenino y abarcaremos las investigaciones sobre el e-

commerce en el Perd, dando enfoque a Lima Metropolitana.
Base Tedrica

Definicién de comercio electronico

El comercio electronico es el resultado de la incorporacion del internet al comercio
convencional que se practicaba hasta antes de los afios 90. Fue en Estados Unidos donde
se inicio con la creacion del EDI (Electronic Data Interchange) en 1960, que permitia a
las empresas realizar transacciones electronicas de intercambio comercial (Tassabehji,
2003).

Existen muchos especialistas que concuerdan en definir al comercio electronico como el
intercambio comercial de bienes y servicios producido por dos 0 mas personas a traves

del uso de la red (internet). Segun Laudon & Guercio (2014):

El comercio electrénico es el uso de internet, la web y aplicaciones de software

para hacer negocios. Dicho de manera mas formal, comprende las transacciones
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comerciales digitales que ocurren entre organizaciones, entre individuos, y entre
organizaciones e individuo. Las transacciones comerciales implican el

intercambio de valores, por ejemplo, dinero (p.12).

Se trata entonces, de una transaccion comercial digital de valores, refiriéndose a la
compraventa de bienes y servicios (Kaba, 2008).

En conclusion, el comercio electronico es “la interaccion comercial de dos 0 mas partes
electronicamente, en lugar del intercambio o contacto fisico directo” (Malca, 2001,
p.32). Todo lo que se venda y compre por internet (intercambio comercial) es comercio
electronico, para ello debe existir la interaccion entre organizaciones e individuos en un

espacio virtual.

Tipos de comercio electronico

Para Rayport & Jaworski (2003) existen cuatro tipos de e-commerce basicas, sin

embargo, Laudon & Guercio (2009) identifican un tipo adicional:

a) De Negocio a Consumidor (Business-to-Consumer / B2C)
Modelo de negocio de comercio directo entre vendedor y cliente final sin ningan

intermediario en la transaccion mercantil. Segin Rayport & Jaworski (2003):

Se refiere al intercambio de productos o servicios entre empresas Yy
consumidores, es el mas comun de todos. Aqui ademas se realiza todas las
actividades de “tienda electronica” como por ejemplo ventas, busqueda de
nuevos clientes, las preguntas, consultas que los clientes puedan hacer y soporte
a los mismos (p.6-7).

Este tipo de comercio es considerado como un mercado electronico, a través del cual un
cliente minorista interactda con una organizaciéon (vendedor) de forma directa. Asi lo
menciona Laudon & Guercio (2009): “el tipo de comercio electronico que se analiza
con mas frecuencia es el comercio electrénico de negocio a consumidor (B2C), en el

que los negocios en linea tratan de llegar a los consumidores individuales” (p.20).

b) De Negocio a Negocio (Business-to-Business / B2B)
Este tipo de negocio se relaciona principalmente con el comercio mayorista, aqui

encontramos a las empresas que no se comunican directamente con sus clientes finales
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sino con distribuidores, importadores u otro tipo de comprador profesional. “Esto ocurre
basicamente entre dos organizaciones, este tipo de negocio incluye la administracion de
proveedores, administracion de inventarios, administracion de pagos, etc.” (Rayport &

Jaworski, 2003, p.6).

Segun Laudon & Guercio (2009) “la mayor forma de comercio electronico en la que los
negocios se enfocan en vender a otros negocios es el comercio electrénico de negocio a
negocio (B2B)” (p.20). En conclusion, el B2B es un mercado electronico donde las

empresas demandan ciertos productos o servicios y otras empresas los ofertan.

c) De Consumidor a Consumidor (Consumer-to-Consumer / C2C)

Este término se utiliza para definir el negocio en red que relaciona comercialmente al
usuario final con otro usuario final. Los centros de compra y venta online son ejemplo
de empresas que desarrollan este tipo de comercio, en donde cumplen netamente el
papel de intermediario entre dos clientes finales. Para Rayport & Jaworski (2003), en el
C2C “ocurren transacciones entre dos o mas consumidores finales. Estos intercambios
incluyen o no la participacion de terceros, como es el caso de las paginas web de

subastas e intercambios, por ejemplo, eBay” (p.7).

d) De Consumidor a Negocio (Consumer-to-Business / C2B)

Modelo inverso al negocio de B2C, normalmente hace referencia al valor que el
consumidor crea y que posteriormente las empresas comerciales la adaptaran como
parte de su estrategia de mejora. Dentro del concepto de creacion de valor esta el aporte
con criticas constructivas y los comentarios de experiencia de compra de un producto o
servicio que el consumidor realiza. Esta retroalimentacion puede ser aprovechado por
las empresas para crear estrategias atacando las necesidades especificas de sus clientes

meta.

Desde el punto de vista de Rayport & Jaworski (2003), en este tipo de comercio “los
consumidores pueden formar grupos de compradores y quiza tengan una motivacion
econdmica, como agregadores de demanda o tienen una orientacion social, como los
grupos defensores de una causa” (p. 7).

e) Comercio Electronico Movil (m-commerce)

El comercio electrénico es realmente beneficioso para aquellos comerciantes que

buscan ampliar y llegar a mas mercados, la tecnologia del comercio electronico permite
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conocer mucho mas acerca de los consumidores y utilizar esa informacion de manera
més efectiva que en el pasado. EI m-commerce apunta a la venta de productos y
servicios a través de una plataforma optimizada para dispositivos méviles. Para Laudon
& Guercio (2009) el comercio electronico moévil “se refiere al uso de dispositivos
digitales inalambricos para realizar transacciones en Web, comparar precios en tiendas,

operaciones bancarias, reservaciones de viaje y mucho mas” (p.21-22).

Dada la popularidad del uso de smartphones, hoy en dia se ha convertido en el
dispositivo méas usado para conectarse a internet, el m-commerce ve la oportunidad de
utilizar los dispositivos moviles para desarrollar el comercio electronico, ya que los
consumidores tienen acceso a la red desde cualquier lugar y en cualquier horario a

través de estos.

Medios y sistemas de pago en el e-commerce

Los pagos on-line permiten la transferencia de dinero entre usuarios que deseen adquirir

un producto/servicio en internet. Existen diversos tipos:

a) Tarjeta de crédito

Hoy en dia, este medio es muy utilizado a nivel mundial. Segin Laudon & Guercio
(2014) las tarjetas de crédito:

Ofrecen a los consumidores una linea de credito y la capacidad de realizar
compras pequefias y grandes al instante. Son ampliamente aceptadas como una
forma de pago, reducen el riesgo de robo asociado con la portacion de efectivo.
La tarjeta de crédito también ofrece a los consumidores un periodo flotante
considerable. Por ejemplo, con una tarjeta de crédito, por lo general el cliente no
necesita pagar los articulos comprados sino hasta recibir una factura 30 dias
después (p.311).

Sin embargo, al ser parte de una evaluacion crediticia no todas las personas pueden
solicitar una tarjeta de crédito en las entidades financieras, por lo que no es un método

de pago accesible para todos.

b) Tarjeta de débito
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La tarjeta de débito funciona de la misma manera a la tarjeta de crédito, pero con fondos
propios de los usuarios. Es decir, a diferencia de la tarjeta de crédito, el dinero proviene
de una cuenta de ahorros del mismo cliente y no de una linea de crédito otorgado por la

entidad financiera.

c) Sistemas de almacenamiento en linea

Permite a los consumidores pagar en linea en momento real a los comerciantes
utilizando el valor almacenado en una cuenta en linea, PayPal es un ejemplo de este
tipo de sistema. Lo interesante de PayPal es que los usuarios no tienen que compartir
informacion bancaria al comerciante, sin embargo, su UusO genera comisiones

adicionales que son cargadas a la tarjeta (Laudon & Guercio, 2014).

A pesar de ser un poco costoso el uso de PayPal, en Latinoamérica es el medio mas
usado segun el estudio que realiz6 Ipsos, se encontrd que el 58% de argentinos, el 71%
de chilenos y 74% de peruanos usan Paypal (PayPal, 2017). En este mismo estudio se
indica las razones principales por las que los usuarios eligen PayPal como un método de
pago transfronterizo, el 60% indicaba que es porgue es un método de pago confiable, el
47% indicaba que es aceptado por la mayoria de los comercios y finalmente, otro 47%
afirmaba que lo usan porque los pagos se procesan de manera rapida (ver anexo 4).

d) Efectivo

Este medio de pago es utilizado en su mayoria en compras por internet con el concepto
de pago contra entrega. El pago en efectivo es favorito por excelencia ya que su uso es
portatil y gratuito, puesto que ninguna de las partes (cliente o vendedor) pagan alguna

comision por su uso. Sobre el pago efectivo, Laudon & Guercio (2014) indican que:

La principal caracteristica del efectivo es que se puede convertir
instantaneamente en otras formar de valor sin que se necesite la intermediacién
de otras instituciones. Por ejemplo, las millas de vuelo gratuitas de las aerolineas
no son efectivo porque no se pueden convertir de inmediato en otras formas de
valor, requieren la intervencion de la aerolinea para que se puedan intercambiar

por un valor (un boleto de avion) (p.310).
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La Generacion “Y”, también conocida como generacién Millennial

a) Definicion de la Generacién Millennial

Segun Morley Winograd y Michael D. Hais (2008, como se cité en Nueva Revista,
2010) definen a esta generacion como “aquel ultimo grupo de jovenes en incorporarse a
la sociedad como electores, pero también como aquel grupo cuyo nacimiento los autores
fechan entre 1982 y 2003”.

Se habla de la generacion Millennial como los habitantes del mundo digital o

cibernautas précticos, asi lo menciona Van Den Bergh J. y Behrer M. (2012):

La Generacion Y es hija de la revolucion cibernética. Justo como la revolucion
industrial cambi6 el tipo de vida y la cultura a fines del siglo XIX, la
conectividad omnipresente y los avances digitales han reconfigurado el ADN
social de las jovenes generaciones actuales y futuras (p.1).

Asimismo, segun un informe realizado por la revista Times (2013) de los Estados
Unidos menciona que todos los Millennials son diferentes de acuerdo a su pais de
origen, pero la globalizacién ha hecho que sean mas similares entre si, en comparacion a

las generaciones pasadas?.

A lo largo del tiempo, alrededor del mundo han surgido diferentes generaciones que han
sido identificadas propiamente bajo una perspectiva social, son los Millennials la

generacion que ha crecido inmerso en la revolucion de la tecnologia.

b) Perfil del Millennial en el mundo
La tecnologia no es la Unica caracteristica propia de la generacion Y, en realidad ha ido

evolucionando e introduciéndose en cada generacion con el pasar del tiempo.

Los Millennials siempre estan en la bldsqueda constante del éxito, son méas tolerantes
con las ideas de los demas, rechazan el abuso e injusticia y buscan la igualdad de las
personas. Los viejos estereotipos y los términos como flojo, rebelde y seguidor de
celebridades, han sido reemplazados con términos como trabajador, optimista, enfocado
en la familia y amigos (Van Den Bergh & Behrer, 2012).

2 Texto original en inglés: Each country's millennials are different, but because of globalization, social
media, the exporting of Western culture and the speed of change, millennials worldwide are more similar
to one another than to older generations within their nations (Times, 2013).
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Muchos estudios se han realizado a nivel mundial para poder evaluar el perfil del
Millennial en diversos aspectos como laboral, economico, social, etc. El informe “Walk
with me” basado en una investigacion a 7,400 empresarios de edades entre 18 y 34 afios
emitido por Sage (2016), desvela que existe cinco grupos de Millennials, diferenciados
entre si por sus intereses y comportamientos empresariales: primero estan los
Planificadores con Principios, que suelen planificar metodicamente su trabajo y
disfrutan de él, estan dispuestos a hacer un impacto en la sociedad y quieren disfrutar de
lo que hacen y ser duefios de su propio destino, valoran mas a las personas que la
tecnologia, pero confian en esta para garantizar que se mantengan por delante de la
competencia y dirigirse a sus clientes. Este tipo de perfil se encuentra méas en paises

como Nigeria, Sudafrica y Canada®.

Después estan los Amantes de la Tecnologia quienes confian que el poder y la eficiencia
de la tecnologia los van a mantener un paso por delante de la competencia y tienen una
fuerte creencia en su capacidad para dirigirse con precision a sus clientes actuales y
futuros. A diferencia del primer perfil, ellos valoran la tecnologia mas que las personas
por el buen funcionamiento de sus negocios y creen que las redes digitales son cruciales
para su éxito. Este tipo de perfil se encuentra mas en paises como Estados Unidos,
Sudéfrica y Canada (Sage, 2016)*.

En el tercer grupo estan los Descubridores Innatos que aman lo desconocido y confian
en su instinto. Suelen priorizar el trabajo sobre la vida, buscan siempre tener una imagen
moderna y es muy importante para ellos ser recordados por algo. Aman la tecnologia y
dependen de ella, pero afirman que no es crucial para su éxito. El dinero es mucho més

importante que sus valores personales y sociales, por eso mismo, su objetivo es trabajar

3 Texto original en inglés: The Principled Planners are also keen to make an impact on society and are
careful to prioritize their own set of personal values over making a profit. They want to enjoy what they
do and be masters of their own destiny. They value people more than technology but rely on paid-for
technology to ensure they stay ahead of the competition and to target their customers. Most likely to be
found in Nigeria, South Africa and Canada. (Sage, 2016, p.11-12)

4 Texto original en inglés: The Driven Techies they trust in the power and efficiency of innovative
technology to keep them one step ahead of the competition and have a strong belief in its ability to
accurately target their existing and future customers. Suspicious of appearances, they value technology
more than people for the smooth running of their business, strongly believe in the quality of free
technology, and believe that digital networking is crucial to their success. Most likely to be found in USA,
South Africa and Canada. (Sage, 2016, p.14-15)
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muchas horas, hacerse rico pronto y retirarse lo antes posible. Este tipo de perfil se
encuentra mas Brasil, Australia y Singapur (Sage, 2016)°.

Los Realistas son el cuarto grupo que se menciona en este informe y sefiala que tienen
como objetivo hacer crecer su negocio trabajando para si mismos. Valoran mas a las
personas que a la tecnologia y prefieren hacer negocios en el mundo real que en el
virtual. Prefieren la vida por encima del trabajo, pero siempre estan orgullosos de su
trabajo y creen en el poder de la gente. Este tipo de perfil se encuentra mas en paises

como Suiza, Alemania y Espaiia (Sage, 2016)°.

Finalmente se encuentran los Buscadores de Emociones, quienes se aburren facilmente
y siempre estan en busca de nuevas emociones. Para ellos, la tecnologia es lo que menos
les importa y son indiferentes a ella. Siempre buscan el siguiente desafio, no les importa
las apariencias y disfrutan de lo desconocido. Este tipo de perfil se encuentra mas en

paises como Suiza, Bélgica y Polonia’.

Se observa que el espiritu emprendedor, la superacion y el crecimiento profesional y
econdémico siempre estdn acompafiados por el uso de la tecnologia, un patron que
caracteriza a los de esta generacion. En Latinoamérica también se han realizados
estudios que ayudan a identificar algunos perfiles de esta generacion, en especial su
perfil consumidor. Gustavo Lohfeldt, director de la consultora Provokers de Argentina
(como se citd en El Pais-Uruguay, 2017) indica que en el estudio realizado sobre la

generacion Y, se detectaron cinco tipos de Millennials: Los Idealistas a quienes les

> Texto original en inglés: The Instinctive Explorers are cavalier and love the unknown as well as exploring
uncharted territory. They trust their gut instincts and stick to their guns. Their modern image is extremely
important to them, as is leaving a legacy behind to be remembered by. They love technology and rely on
it heavily for networking, although they say it’s not crucial for their success. Making money is far more
important than honoring personal and social values. People who belong to this group are likely to be
serial entrepreneurs, their plan being to work long hours, get rich quick and retire early. When it comes
to work/life balance, they are more likely to choose work over life. Most likely to be found in Brazil,
Australia, Singapore. (Sage, 2016, p. 17-18)

6 Texto original en inglés: Real Worlders are keen to grow their business, as long as they can continue
working for themselves. They value people more than technology for the smooth running of their
business and prefer to do business in the real world, as opposed to the virtual world. They are most likely
to choose life over work but pride themselves on doing a good job and believe strongly in people power.
Most likely to be found in Switzerland, Germany and Spain. (Sage, 2016, p. 20-21)

7 Texto original en inglés: Easily bored and always on the lookout for the next challenge, the Thrill
Seekers enjoy diving into the unknown and couldn’t care less about appearances. They are not in the
least bit concerned about the evolution of technology and are indifferent to the extent that it could help
their business. Most likely to be found in Switzerland, Belgium and Poland. (Sage, 2016, p. 23-24)
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gusta probar productos nuevos, adquirir marcas de calidad y son quienes mas prefieren
la compra electronica. Los Hedonistas que estan mas pendientes de vivir el presente y
del ocio, ellos tienden gastar mas que los deméas. Los Ambiciosos, tienen grandes
deseos de auto superacion y se controlan mas a la hora de comprar. Los Pragmaticos
que no se arriesgan comprando productos nuevos y controlan también sus gastos, por lo
tanto, las marcas a buen precio y calidad les atraen mucho. Por ultimo, el Millennial
Basico, un ser pasivo que busca auto afirmacién y “cree en la marca como una

declaracion de principios” (El Pais, 2017, parr.8).

Por su parte, la revista Forbes de México (2014) menciona que, “los Millennials son una
futura generacion de consumidores con nuevas caracteristicas, necesidades y demandas
que conviene conocer por las repercusiones y transformaciones que exigira a las
empresas”. Para el 2014, segun el reporte de Tendencias Digitales (2014, como se cito
en Forbes México, 2014) “la poblacién en Latinoamérica era de 30%” y segin una
proyeccion de la consultora Deloitte (2014, como se cité en Forbes México, 2014) “para
el 2025 la poblacion Millennial representara el 75% de la fuerza laboral del mundo”. En
la misma revista, se hacen mencién de ciertos rasgos de los Millennials como que son
nativos digitales, casi todas sus cosas cotidianas estdn sumergidas en una pantalla,
segun Telefénica Global Millennial Survey (2014, como se citd en Forbes México,
2014) un 78% de los Millennials de Latinoamérica poseia un teléfono mavil, 37% una
Tablet, 70% una laptop y 57% un escritorio de mesa, sienten la necesidad de estar
conectados siempre y el 45% admite que no podria estar un solo dia sin su Smartphone.

El estudio The Millennial Disruption Index menciona que esta generacion es todo un
desafio para la banca. Al consultar como ven la bancarizacion en 5 afios, el 68% piensa
que va a cambiar la forma de acceder al dinero, el 70% cree que las formas de pago
seran totalmente diferentes y el 33% piensa que no va a necesitar un banco (BBVA

Innovation Center, 2015).

c) Perfil del Millennial en el Perd
1. Perfil Académico

Los profesores Begazo & Fernandez (2015) indican que “a nivel educativo, esta

generacion prefiere aprender de manera autodidacta, de ahi que los tutoriales en internet
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sean su principal fuente de conocimiento” (p.12). Cada vez es mayor la proporcion de
jévenes que optan por llevar cursos, diplomados, seminarios on-line, cuyas razones
pueden ser desde los horarios que demanda asistir a clases presenciales hasta los costos
de estos; una de las caracteristicas de esta generacion es la busqueda de su crecimiento

académico en el menor tiempo posible.

Segun el Informe de Ipsos Per( (2015):

Solo el 1% de adultos jovenes contaba con primaria incompleta, 2% con
primaria completa, 12% y 38% con secundaria incompleta y completa
correspondientemente, superior no universidad incompleta representaba el 8% y
18% con superior no universidad completa; finalmente el 10% contaba con un
nivel académico superior universitaria incompleta y 11% con superior

universitaria completa. (p. 30-31).

2. Perfil Laboral
Segun Lizette Alall, Gerente de operaciones de Great Place to Work®:

La mujer Millennial reivindica la igualdad de género y de hecho empieza a
competir con el hombre en casi igualdad de oportunidades, lo que la lleva a
poder estudiar y capacitarse para la profesion que asi lo desee, incluso en una
carrera profesional que afios antes habia sido considerado como netamente

masculina. (como se cit6 en Great Place to Work, 2014, parr. 11).

Con una muestra de mas de 55 mil personas de este rango, la encuesta realizada por el
instituto Great Place to Work Pert (2013), revela que la Generacion “Y” tiene mayor

propension a rotar laboralmente.

Fredy Vargas, Director Nacional de Prospectiva y Estudios Estratégicos del Centro
Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN) afirma que:

En el Per( del 2030 la poblacion econémicamente activa (PEA) serd de 20

millones de peruanos, de los cuales la mayor fuerza laboral estara constituida

8 Empresa que emite anualmente la lista de mejores empresas para trabajar en distintos paises, en base
a una investigacién de las mismas.
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precisamente por los Millennials, conformada por alrededor de 7 millones de
peruanos que fluctuaran entre los 30 afios (CEPLAN, 2015, parr.4).

3. Perfil del Consumidor

Segun el portal Mercado Negro®:

En definitiva, la futura generacion de consumidores y usuarios que buscan, comparan,
investigan y deciden antes de comprar. Al pasar méas tiempo conectados a su
dispositivo movil, es de esperar que tengan un comportamiento directo con las
diversas marcas, no confian ciegamente en la publicidad, investigan antes de
comprar, las opiniones o recomendaciones de sus amigos y cercanos influyen en
la decision de compra y finalmente, aprecian mucho el factor tiempo, por lo que

comprar online es su mejor opcion (Mercado Negro, 2017).

Con respecto a las mujeres Millennials, Enrique Bernal, Gerente de Operaciones de
Arellano Marketing menciona que “la mujer moderna se siente empoderada y quiere
tener éxito en todos los aspectos de su vida” (Bernal, como se citd en EI Comercio,
2016). Por tal motivo “la mujer prioriza la compra de todo aquello que le permita un
balance e integre sus distintas facetas en el consumo. Segun estudio realizado por
Arellano Marketing las mujeres consumen mas productos de cuidado personal” (Bernal,

como se cité en EI Comercio, 2016).

Las estadisticas muestran que las mujeres en el Per( dedican un 20% mas de tiempo que
los hombres a las paginas de negocios retail y la tendencia es que compren mas que

ellos en casi toda ocasion (ComScore, 2011).

4. Perfil Tecnoldgico

Asi con el pasar del tiempo las generaciones han ido cambiando, el uso de la tecnologia
también; para los Baby Boomers fue la radio, para la generacion X la television y para

los Millennials, en un comienzo fue la computadora de escritorio, luego la notebook y

% Importante portal de noticias sobre Marketing en el Perd.
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en estos dias los Smartphone, lo interesante es que esta Ultima generacién no viven su
dia a dia sin estos dispositivos, y lo que hagan (desde mirar peliculas hasta trabajar o
conocer gente o comprar productos) sera siempre usando la ultima tecnologia existente.
(Begazo & Fernandez, 2015, p.11-12).

La mitad (51%) de adultos jévenes cuentan con un celular smartphone, la mayoria de
este grupo tenia una cuenta en Facebook y los principales motivos por la cual se
conectaban a Internet era para utilizar redes sociales y revisar su correo electronico
(Ipsos, 2015, p.42).

Bancarizaciéon

La bancarizacién mide la penetracion de los servicios financieros formales en una
poblacion determinada. Los indicadores de bancarizacion son muchos y muy variados;
entre ellos se encuentran el porcentaje del Producto Bruto Interno (PBI). Estos ratios

tiene relacion con el crecimiento econdémico y son faciles de conseguir (Felaban, 2007).

La Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria (SUNAT)

define a que la bancarizacion consiste en:

Formalizar todas las operaciones y canalizarlas a través de medios legales que
permiten identificar su origen y destino y que el Estado pueda ejercer sus
facultades de fiscalizacion contra la evasion tributaria, el lavado de activos y
otros delitos. (SUNAT, s.f.)

En una forma maés simplificada el Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) define la
bancarizaciéon como el “grado en el que los habitantes de un pais hacen uso de los
productos y servicios financieros ofrecidos por las entidades bancarias. Un indicador de

este concepto es comparar la liquidez o el crédito como porcentaje del PBI” (BCRP,
s.f.).

Estrategias aplicativas

El presente proyecto busca recomendar, en base a los analisis de resultados, diferentes
estrategias que puedan usar las empresas dedicadas al comercio electrdnico, para

satisfacer de la manera mas optima las necesidades del publico objetivo.
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a) Estrategias Competitivas

Las estrategias son guias que ayudan a las empresas a desarrollar mecanismos de
competencia dentro de una industria. Después de evaluar el entorno, las
oportunidades y amenazas que tiene el mercado, las fortalezas y debilidades que
tiene la empresa y después de estudiar al publico objetivo e identificar sus
necesidades; la empresa debe elegir un camino a seguir que seré el pilar de todas
sus acciones. El objetivo esta en “generar competitividad estratégica y obtener
rendimientos superiores al promedio” (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2015, p.104). Las
estrategias genéricas 0 competitivas son las que engloban todas las acciones de una
organizacion, estas permiten obtener ventajas competitivas (Porter, 2008, como se
cito en D’Alessio, 2016), deben ser las primeras en delimitarse y deben partir de la
Mision, Vision y Objetivos de la empresa (D’Alessio, 2016). La organizacion
lograria una ventaja competitiva “cuando logra que sus costos sean menores que los
de sus rivales y cuando se diferencia el producto que ofrece, creando con ello mas
valor” (Hill, Jones & Schilling, 2015, p.155). Segan Porter (2007) consiste en:

Tomar acciones defensivas y ofensivas para establecer una posicion defendible
en una industria, para afrontar eficazmente las cinco fuerzas competitivas (riesgo
de nuevas empresas, poder de negociacion de los compradores, riesgo de
sustitucion, rivalidad entre los competidores actuales y poder de negociacién de
los proveedores) y con ellos conseguir un excelente rendimiento sobre la

inversion para la compafiia (p.50).

Hoy en dia, se habla de una fuerza adicional, la de empresas complementarias que
ofrecen productos y servicios complementarios al que brinda la empresa en cuestion,
son positivas pues aumentan la oferta y contenido que un solo producto o servicio no
podria otorgar y, por ende, aumenta el valor hacia el cliente (Hax & Wilde, 2003). Sin
embargo, su mal accionar, su deficiencia o desaparicion, podria afectar sustancialmente
la demanda del bien. Para el comercio electronico, las empresas complementarias serian

prestadoras de servicios como internet, bancarizacion, pasarelas de pagos, etc.

Hitt et al (2015) se refiere a estas estrategias como la estrategia al nivel de negocio, un
“conjunto integrado y coordinado de compromisos y acciones que la compafiia utiliza
para lograr una ventaja competitiva mediante la explotacion de sus competencias en

mercados especificos” (p.104) a fin de conseguir mejores resultados dentro de la
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industria que la empresa participe. Porter (2007) identifico tres estrategias genéricas que
pueden ser usadas de manera conjunta o individual, con el Gnico objetivo de crear esa

posicién competitiva.
1. Liderazgo en costos

Esta estrategia consiste en liderar las ventas de productos al precio mas bajo del
mercado a través de la reduccion de costos. En esta estrategia, la empresa busca mejorar
la relacion valor - precio, es decir, ofrecer productos de buena calidad, pero a un precio
mas bajo, 0 en su defecto ofrecer productos al menor precio en el mercado (Porter,
2007). Segun Hitt et al (2015) la estrategia de liderazgo en costo se refiere a desarrollar
“bienes o servicios, de caracteristicas que aceptan los clientes a un costo mas bajo que el
de las competidoras” (p.113). Es importante recalcar que esto no significa no innovar en
desarrollo de productos y diferenciarse por ello, puesto que al cliente le interesa “la
calidad y el atractivo” (Hitt et al, 2015, p.113) del producto y si las empresas se olvidan
de estos factores con el afan de abaratar sus costos, pueden llegar a tener “productos que
no quiera comprar cliente alguno” (Hitt et al, 2015, p.113). Es mejor encontrar nuevas
formas innovadores de produccion y distribucion, ademas de mantener alianzas
estratégicas con proveedores, sin sacrificar la calidad, funcionalidad y buen aspecto de
los productos a comercializar. Esta estrategia no tiene mucho sentido ser usada en
mercados poco amplios, ya que las ganancias por productos son pequefias; por ello se
recomienda que puede desarrollarse de manera eficaz en mercados grandes, en donde se

comercialice en grandes volumenes.

Para alcanzar el liderazgo en costos se requiere una participacion relativamente
considerable en el mercado u otras ventajas, como un acceso preferencial a las
materias primas. Tal vez haya que disefiar productos de facil manufactura y
atender a todos los grupos de clientes importantes con el fin de acumular
volumen (Porter, 2007, p.52).

Las empresas llevan a cabo esta estrategia con el objetivo de conseguir mayor
participacion en el mercado, por consecuente aumentar sus ventas y finalmente obtener
mejoras rentables, yendo mas alla también busca la posibilidad de retirar del mercado a
sus competidores. Tal y como lo menciona Porter (2007), “el liderazgo en costos, una
vez conseguido, ofrece altos margenes de utilidad que pueden reinvertirse en equipo e

instalaciones modernas” (p.53).
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2. Diferenciacion

Esta estrategia supone diferenciar un producto de otros que existen en el mercado, con
el propdsito de ser considerados Unicos, de tal manera que se pueda ofrecer algo
diferente. Segun Porter (2007) la estrategia de diferenciacion consiste en “producir o
vender productos considerados Unicos en el mercado y que ofrezcan algo que les
permita diferenciarse o distinguirse de los de la competencia” (p.54). Por su parte, Hitt
et al (2015) menciona que consiste en “producir bienes o servicios (a un costo
aceptable) que los clientes perciben como diferentes en sentidos que son importantes
para ellos” (p.117). En esta estrategia prima la innovacion, en identificar qué es lo que
el cliente valora, de qué forma innovadora se pueden satisfacer sus necesidades y cuanto
esta dispuesto a pagar por ello. Segin D’Alessio (2016) para poder adherirse a esta
estrategia la empresa debera tener buena coordinacion entre las areas de Innovacion &
Desarrollo, Marketing e Ingenieria de Productos, debe tener una imagen de marca Unica
y excelente servicio al cliente, ademas debera atraer personal creativo, armarse de alta

tecnologia y reputacién corporativa de calidad. Porter (2007) también lo hace mencion:

Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en una estrategia Util para
conseguir rendimientos superiores al promedio. La forma de como lograr
diferenciacion son muy diversas: el disefio o imagen de marca, la tecnologia que
se use, las caracteristicas, servicios al cliente, redes de distribucion u otras

dimensiones (p.54).

Asi como Porter, Hill et al (2015) también reconoce que hay distintas formas de lograr
diferenciacion, “desde la funcionalidad del producto hasta la atencion de la venta y post
venta” (p.156), lo importante es que la empresa no sea igual que la competencia “porque
uno ofrece algo que no puede ser imitado con facilidad” (p.156). Por otro lado, esta
estrategia también busca ganar participacion de mercado y la preferencia de los
consumidores. Un buen producto diferenciado en el mercado puede lograr la aceptacion
de precios elevados por parte de los consumidores, siempre y cuando se reconozcan sus
caracteristicas Unicas y diferentes y satisfacen las necesidades de los clientes de tal
manera, que estan dispuestos a pagar por ello. Ante este tipo de estrategia, Porter (2007)

afirma que:

La diferenciacion brinda proteccion en contra de la rivalidad porque los clientes son

leales a la marca. También aumenta los margenes de utilidad y con ellos permite
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prescindir de la posicion de costos bajos. Se levantan barreras contra la entrada
gracias a la lealtad de los consumidores, ya que los rivales deben superar el caracter
especial de producto. La diferenciacion genera margenes mas altos de utilidad para
enfrentarse al poder de los proveedores; aminora ademas el poder de los
compradores, ya que éstos no disponen de opciones similares y, por tanto, son

menos sensibles al precio. (p.54).

3. Enfoque

Esta estrategia apunta a un segmento bien delimitado y especifico dentro del mercado,
la empresa debe dirigir y concentrar sus esfuerzos en crear y ofrecer productos y/o
servicios que complazcan y satisfagan las necesidades o preferencias de este grupo
definido de consumidores, segmento o nicho. Segun Hitt et al (2015), el objetivo es
“cubrir un segmento particular de una industria en forma mas efectiva que las

competidoras que cubren la industria entera” (p. 122).

El enfoque, la tercera estrategia genérica, se centra en un grupo de compradores,
en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. (...)
Aunque esta estrategia no logra costos bajos ni diferenciarse desde la perspectiva
del pablico en general, si logra una 0 ambas metas frente a su pequefio nicho. El
enfoque sirve ademdas para seleccionar los mercados menos vulnerables a

sustitos o aquellos donde la competencia es mas debil (Porter, 2007, p.55).

La estrategia de enfoque en un segmento o nicho de mercado también puede ser en
liderazgo en costos o en diferenciacion, la diferencia radica netamente en la amplitud

del mercado a abarcar.
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Figura 1. Las tres estrategias genéricas de Porter. Adaptado de “Estrategia Competitiva:

Técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la competencia”, por Porter

M., 2007.

b) Estrategias Corporativas

Llamadas también estrategias de concentracion (D’Alessio, 2016), determinan las
acciones a realizar para un producto o linea de productos por cada mercado en el que
compite. Es también definir en qué negocio la empresa debe invertir, con qué productos

y en qué mercado, como explica Carrién (2007):

Su objetivo es determinar en qué actividades compite o va a competir la
empresa, es decir, definir su campo de actividad. (...) (El campo de actividad)
consiste en decidir los productos con los que la empresa quiere competir,
delimitar los mercados en los que pretende hacerlo y entender las sinergias
internas que se produciran (p.166).

Las estrategias intensivas se pueden separar en dos grandes grupos: (1) Estrategias de
expansion y (2) Estrategias de diversificacion (Carrion, 2007). Dependiendo de a donde
la empresa desee atacar (qué mercado) y con qué producto, se elegird una estrategia

acorde con este objetivo.
Entre las estrategias de expansion o intensivas tenemos:

1. Penetracion de Mercados
Se utiliza la estrategia de Penetracion de Mercados cuando la organizacion utiliza un
mismo producto (producto ya disefiado y comercializado) para atacar un mismo

mercado, con el fin de “aumentar la participacion en el mercado actual con el producto
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actual” (D’Alessio, 2016, p.232). Asimismo, busca “aumentar el volumen de ventas”

(Carridn, 2007, p.168).

Para que esta estrategia tenga mayores probabilidades de éxito, debe cumplir ciertas
condiciones generales como que el mercado no esté saturado, que exista una creciente
demanda o que los competidores hayan perdido participacion de mercado. Para aplicar
esta estrategia es necesario tener una eficiente fuerza de ventas, tener un area de
marketing innovadora, invertir en publicidad e inclusive, reducir precios (Carrién, 2007,
D’Alessio, 2016).

2. Desarrollo de Mercados

Consiste en utilizar los mismos productos que la empresa ya comercializa (producto
actual) para atacar mercados nuevos que pueden ser “nuevas dreas geograficas, nuevos

mercados funcionales (nuevas funciones del producto), nuevos segmentos de clientes”

(Carridn, 2007, p.169).

3. Desarrollo de Productos

Consiste en “incrementar las ventas en los mercados actuales mediante la mejora de los
productos actuales o el desarrollo de nuevos” (D’Alessio, 2016, p.232). Para poder
aplicar esta estrategia es necesario desarrollar la innovacion en la organizacion, con el
fin de reinventar los productos en el tiempo, actualizandolos y comercializarlos en su
mismo mercado. En algunos casos, es necesario ejecutar esta estrategia cuando los
productos o servicios de la empresa “estan en su etapa de madurez o comenzando la de
declinacion” (D’Alessio, 2016, p.231). Ejemplo de empresas que utilizan esta estrategia
de forma constante son las de venta de autos, quienes anualmente sacan nuevas
versiones de sus modelos y lo comercializan en el mismo mercado. Asimismo,

empresas de tecnologia como Apple, Huawei, entre otras.
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Figura 2. Estrategias de expansion. Adaptado de “Estrategia: de la vision a la accion”,

por Carrion J., 2007.

Dentro de las estrategias corporativas se separa las estrategias de diversificacion, que
consiste en que la empresa cree un nuevo producto y lo dirija a un nuevo mercado, es

decir, busque nuevos negocios. Segiin D’ Alessio (2016):

Consiste en ampliar las lineas de productos que maneja la organizacién, tanto
hacia los productos relacionados como los no relacionados. La decision de
diversificacion requiere que la organizacion cuente con una buena situacion
financiera, y permite repartir el riesgo entre los diferentes productos y los

diversos mercados en los cuales se pretende posicionarlos (p.232).

Sin embargo, esta estrategia es considerada la mas agresiva de todas, pues supone que la
empresa se “encuentre con nuevas dificultades externas (nuevos entornos) € internas
(creacion de nuevos conocimientos, desarrollo de nuevas tecnologias de producto,

desarrollo de nuevos procesos...)” (Carrion, 2007, p.170).
Existen cuatro tipos de estrategias de diversificacion:

1. Diversificacion Concéntrica: La empresa crea nuevos productos en su cartera,
pero relacionados al giro de negocio.

2. Diversificacion Conglomerada: La empresa crea nuevos productos en su cartera
gue no estan relacionados al giro de negocio y son dirigidos a nuevos mercados.

3. Diversificacion Horizontal: Cuando la empresa crea nuevos productos para su
cartera que no estan relacionados con su giro de negocio actual, pero los dirigen

a sus clientes actuales.
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4. Diversificacion Vertical: “En este caso, la organizacion entra al negocio de sus

proveedores, o al de sus canales o consumidores” (D’ Alessio, 2016, p.233).

c) Cadena de Valor

Es un método que permite “analizar las fuentes de la ventaja competitiva” (Porter, 2002,

p.63), describiendo “las actividades dentro y fuera de una organizacion que permiten

crear un producto o servicio” (Johnson, Scholes & Whittington, 2006, p.135).

La cadena de valor se compone de nueve categorias, en donde se colocan las actividades

esenciales que realizan cada area y como se relacionan entre si para sostener a la ventaja

competitiva. (Porter, 2002).

La cadena de valor se compone de:

1. Actividades primarias: “Son las que intervienen en la creacion fisica del

producto, en su venta y transferencia al cliente, asi como en la asistencia o

servicio posterior a la venta” (Porter, 2002, p.67).

2. Actividades de apoyo: “Respaldan a las primarias y viceversa, al ofrecer

materias primas, tecnologia, recursos humanos y diversas funciones globales”

(Porter, 2002, p.67).

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES

ADMINISTRACION DE RECURSGS HUMANOS

DE APOYO

DESARROLLO TECNOLGGICO
i .

| ADQUISICIONES |

LOGISTICA
DE
ENTRADA

OPERACIONES

LOGISTICA
DE
SALIDA

MERCADOTECNIA|
Y
VENTAS

SERVICIO

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 3. La cadena genérica de valor. Adaptado de “Ventaja competitiva: Creacion y

sostenibilidad de un rendimiento superior”, por Porter M., 2002.
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Antecedentes

El comercio ha sido la base de la generacion de riqueza desde inicios de la historia, este
intercambio de bienes ha ido transformandose y adaptandose a las necesidades de las
generaciones, al desarrollo de nuevas tecnologias y a la disponibilidad de herramientas
digitales. En sus inicios, el comercio necesitaba de un “contacto personal entre
comprador y vendedor” (Camarero, Gutiérrez & Rodriguez, 1998, p.29), la forma
tradicional de comercializacion era en un punto de venta que abastecia a una zona
comercial fisica, en un territorio especifico y delimitado y a un publico asociado a €l
(Orduia, s.f.). Se buscaba la dptima distribucion comercial, que no sélo suponia “tener
un buen producto a un buen precio y que sea conocido por los consumidores, sino que,
ademas es necesario que se encuentre en el lugar y momento adecuados para que ese
producto sea accesible al consumidor” (Cruz, 1991; como se citd en Alcaraz & Garcia,
2010, p.49). Bajo esta premisa, antes del desarrollo del Internet y su aplicacion en el
entorno empresarial, era necesario la creacion de més puntos de venta fisicos en todo
lugar donde existiese un nicho de mercado que el negocio quisiera atacar. A mayores
canales de distribucién fisicos, mayor era el alcance del negocio, pero también mayores
eran los costos y gastos de implementarlos y mantenerlos. Sin embargo, no habia otra
opcion, por esos afos era necesario tener variedad de puntos de venta que estuvieran
alrededor del pablico objetivo que, segun Santesmases (1992, como se cit6 en Alcaraz
& Garcia, 2010), otorgue “Utilidad de Lugar al cliente mediante la existencia de puntos
de venta proximos al consumidor, ya que (...) es mas importante disponer de un

producto (...) que el producto en si” (p.51).

El internet es, segin Gonzales (2011) el “elemento clave en la llamada Revolucion de la
Informacion™ (p.19) cuyo principal atributo es, justamente, la facilidad de intercambiar
informacidn entre sus usuarios de todas partes de mundo, los limites de territorio ya no
son impedimentos. Por la cantidad de informacion que se puede almacenar, en teoria,
infinita; el Internet se vuelve “desde el punto de vista empresarial, (...) una potente
herramienta capaz de mejorar diversos aspectos del desarrollo de la actividad mercantil”
(Gonzales, 2011, p.29). La posibilidad del usuario de abarcar mas informacion, tener
disponible mayor oferta de marcas y precios hace que la competencia en linea sea cada
vez mas intensa (OECD, 2012). Segun Chamorro & Miranda (2003) para que un

negocio pudiera ser exitoso incurriendo en el e-commerce, tendria que disponer de
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ciertos recursos necesarios como (1) los tecnoldgicos, que incluye la infraestructura
tecnoldgica y la adquisicion de equipos informaéticos. (2) Recursos humanos, las
empresas necesitaran contratar personal que sepa implementar y gestionar un sitio o
tienda online. (3) Infraestructura logistica, la empresa debe ser capaz de cumplir con los
plazos de entrega acordados de sus pedidos (el servicio podria ser propio o de terceros)
y (4) Recursos financieros, para invertir en el desarrollo del negocio a través de internet,

en mejoras, implementacion y publicidad.

Segun Stern, El-Ansary, Coughlan & Cruz (1999) el desarrollo de la tecnologia
informéatica cambia la conducta de los consumidores que exigen calidad y conveniencia.
Con esto, las empresas no sélo debian adaptar sus estrategias a un nuevo canal, sino
también a las nuevas tendencias de los consumidores que iban evolucionando con las
nuevas tecnologias; el objetivo estaba en invertir bien en procesos y tecnologia que

solamente agreguen valor al consumidor para mantener su competitividad.

Es asi como todo el panorama cambid, “los consumidores con poco tiempo disponible
rechazan las tiendas con un horario fijo y limitado, y exigen acceder a sistemas
informativos, bancarios y de servicios en el momento en que lo necesiten” (Stern et al,
1999, p.17). La Conveniencia Espacial, término que se referia a la “ubicacion de las
tiendas al por menor cerca de los hogares de los consumidores™ (Stern et al, 1999,
p.361) ya no ofrecia el mismo valor que afios anteriores, puesto que mediante el Internet
se llega al consumidor sin necesidad de mantener una red de tiendas fisicas. Stern et al
(1999) también indican un ahorro en gastos para los que inviertan en una

comercializacion electrénica;

Los canales de compras electrénicas o por correo no deben pagar alquileres ni
necesitan redecorar sus tiendas (...) ademas, las necesidades de personal
disminuyen. El ahorro en costes puede compensar los costes operativos de una

red informatica y con frecuencia lo hace (p.361).

Es asi como el comercio electronico se vuelve casi una obligacion para que algunos
negocios no desaparezcan y significa para otras la oportunidad de ampliar sus negocios
sin la necesidad de invertir tanto capital en ello. Internet también, no sélo apoyo a las
medianas y grandes empresas a desarrollarse, sino también a pequefios empresarios,
minoristas, productores y tantos otros usuarios que emprendieron en el comercio
electronico para generar ingresos que, de otra manera, hubiera sido mas dificil y costoso
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obtener. Chamorro & Miranda (2003) resume que las ventajas del uso del comercio

electronico como un canal de ventas son las siguientes:

Incremento de la base de clientes a nivel internacional, acceso directo al
mercado de consumidores finales (desintermediacion), incremento del servicio al
cliente, comunicacion directa y permanente con el cliente, posibilidad de
desarrollar una estrategia de marketing personalizada en tiempo real y ahorro en
costes (p.100).

El internet permite una comunicacion directa entre fabricantes y consumidores
eliminando la intermediacién innecesaria, abre las puertas de las empresas al mercado
global, permite a los clientes obtener mayor oferta que aumenta la capacidad de
eleccion, aumenta la disponibilidad de informacion (asi como el exceso de informacién
trivial) que permite al usuario comparar entre productos y servicios haciendo los
mercados mas dindmicos disponibles 24 horas, 365 dias al afio (Rodriguez & Herrero,
2001, p.14). Se trata de un proceso que se puede efectuar “sin ninguna restriccion
temporal, cualquier dia y no importa a qué hora, sin moverse de casa (...) y con un
importante ahorro de tiempo; es ahi precisamente donde radica el principal valor
afiadido de la venta electronica” (Camarero et al, 1998, p.33).

Sin embargo, a pesar de todos los beneficios que otorga el comercio electronico, ésta no
ha podido desarrollarse como se esperaba. Segin Rodriguez & Herrero (2001) existen
varios impedimentos que han retrasado el boom del e-commerce: Por un lado, “aparece
el rechazo a las nuevas tecnologias” (p.14) especialmente de personas de mayor edad.
También existen algunas categorias, como la de ropa, en donde las personas prefieren
“disfrutar de la dimension ludica, social e incluso familiar” (p.16) que comprende salir
de compras. Otra limitacion es la falta de “relacion personal (...) que dificulta (...) el
asesoramiento en la compra o la negociacion” (p.16). Las herramientas digitales ain no
permiten tocar, sentir, oler ni probar el producto, lo que también limita la rapida
aceptacién del usuario (p.16). Rodriguez & Herrero (2001) también comentan que se
vuelve necesario saber mas idiomas que sélo el inglés para comprar en mercados
internacionales, ademas que el consumidor deberé aceptar el uso de moneda extranjera,
variable segun el tipo de cambio de cada pais, hecho que muchas veces incomoda al
usuario. Asimismo, se explica que la desconfianza es uno de los principales

impedimentos del desarrollo del comercio electronico, que se da (1) en el ambito
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tecnoldgico por la falta de seguridad en la trasmision de datos personales y en el
cumplimiento de los compromisos que se adquieren en la transaccion, (2) en el &mbito
legislativo por la falta de un marco normativo regulador por parte de los gobiernos y (3)
en el ambito comercial debido a la falta de interactividad que tiene el usuario con el
producto y la empresa ofertante, caso que aumenta la desconfianza en la compra, esto se
reduce cuando la tienda online es de una marca reconocida, sin embargo, para pequefias
empresas es mas dificil y deben afiliarse a “centros comerciales virtuales que les
proporcionen un respaldo comercial” (Rodriguez & Herrero 2001, p.16), un caso de

éxito en el Per0 es Linio.

El Comercio Electrénico en Latinoaméricay Peru

Segun la revista Estado de Situacion Del Comercio Electronico de América Latina
emitido por el Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico (2015), se indica que
para el 2012 en el mundo existian 2,400 millones de usuarios de internet, de los cuales
255 millones se encontraban en América Latina y El Caribe. Asi mismo, para el tipo de
comercio B2C se hacia una proyeccion de crecimiento del 40% anual representando
mas de $70,000 millones. Si el aumento de usuarios de internet aumenta por causa
efecto las compras online también sufriran alzas. Para el 2016, la Camara Peruana de

Comercio Electronico (2017) emiti6 un seminario virtual, en la que sefial6:

Las ventas por internet alcanzaron los US$ 2,800 millones en 2016, lo que
implicaba un crecimiento del 198% durante los ultimos dos afios. Si bien en un
inicio el e-commerce estaba concentrado en los niveles socioeconémicos Ay B,
actualmente, esta tendencia viene dejandose de lado, con lo que el mercado de
las empresas que implementan plataformas virtuales se encuentra en continua

expansion (p.3).

En un reciente analisis sobre comercio electrénico en América Latina realizado por la
Corporacion de Data Internacional® (2017), IDC por sus siglas en inglés, indico que el
mercado de e-commerce iba a tener un crecimiento del 24.3%, el cual continuaria hacia
el 2018 llegando a $106,000 millones; el crecimiento pronosticado por pais seria como

se muestra a continuacion (ver figura 4).

10 |nternational Data Corporation, firma mundial de investigacién de mercados.
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Pais Crecimiento Crecimiento

2016 vs 2017 2017 vs 2018
Argentina 20.4% 17.8%
Brasil 22.8% 23.7%
Chile 27.3% 25.8%
Colombia 27.1% 24.5%
Pera 27.1% 30.2%
México 27.3% 28.4%

Figura 4. Proyeccion de crecimiento de e-commerce en LA. Adaptado de “Durante los

ultimos 6 afos, el mercado de e-commerce se ha triplicado”, por IDC, 2017.

Referente al nimero de comparadores en linea, actualmente existen 147,2 millones de
compradores virtuales en Latinoamérica y para el 2019 existirian 155,5 millones de

compradores digitales en la region (Statista, 2017).

El comercio electrénico en Latinoamérica va por buen camino y cada vez es mayor su
participacion, sin embargo, al hacer una comparaciéon interna de los paises que
conforman esta region (Latinoameérica) la realidad es otra. En el Peru, segin un informe
presentado por IPSOS Apoyo (2017), para el afio 2017 existen 3,273,732 usuarios que
compran por internet, la poblacion total del Perd, segin INEI (2016) son 31,488,625
habitantes, lo que representa que tan sélo el 10% de la poblacion hace uso del e-
commerce en el pais. Otros paises como Brasil, que para el 2016 tenia una poblacion de
207,652,860 (Banco Mundial, 2017) y en la actualidad existen 99,000,000 usuarios que
compran por internet (Statista, 2017), el 48% de la poblacion hace uso del e-commerce,
entonces cabe hacerse la pregunta de qué esta sucediendo en el Peru que las cifras de
compradores electronicos se muestran bajas, a pesar de que existen predicciones

positivas de crecimiento del mercado de e-commerce.

Algunos especialistas en el tema y estudios realizados manifiestan que el uso del e-
commerce en el Perd no ha tenido la acogida como en otros paises ya que existen
factores como la cultural/costumbre, la bancarizacion, el temor al fraude o estafa; entre
otros, que hacen que aun exista resistencia a su uso, lo que significaria un reto para las
empresas existentes y nuevas, nacionales e internacionales que deseen vender mas por

internet y ven en Perud una gran oportunidad de crecimiento.
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Perfil del usuario de comercio electrénico en Latinoaméricay Peru

La inversion y el gasto en comercio electronico crece exponencialmente, hay cada vez
mas oferta y; a la par, hay mas usuarios que estan dispuestos a utilizar el internet como
medio para realizar transacciones de todo tipo. La expansion de los smartphones ha sido
un punto a favor de este crecimiento, puesto que muchos consumidores ahora compran a
través de sus teléfonos celulares (OECD, 2017). En el Reino Unido més del 80% de
usuarios ya han realizado compras por internet en el 2016, en Estados Unidos el 55%
aproximadamente, en Chile casi el 27% y en Brasil el 25% aproximadamente (OECD,

2016), siendo estos dos ultimos los mas altos en Latinoamérica.

A nivel de América Latina, Peru se encuentra por debajo de la media en lo que refiere a
desarrollo de comercio electrénico. Los paises lideres en el uso del comercio electrénico
son Brasil, México y Argentina; los usuarios de estos paises tienen en su mayoria un
perfil navegador experto, es decir, que consumen productos por internet de forma

regular. En el caso peruano aun se mantiene un perfil tradicionalista, el cual no permite

Figure 4.12. Diffusion of online purchases
Individuals having ordered goods or services on line as a percentage of all individuals
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Notes: For Australia, data refer to 2014/15 (fiscal year ending 30 June 2015) instead of 2016 and to 2010/11 (fiscal year ending 30 June
2011) instead of 2010. For Canada, data relate to individuals aged 16 and over instead of 16-74 and refer to 2012 instead of 2016. For
Chile, data refer to 2015 and 2009 instead of 2016 and 2010 respectively. For Brazil, Colombia, Japan and Korea, data refer to 2015 instead
of 2016. For Israel, data refer to 2015 instead of 2016 and the recall period is of six months. For Iceland and Switzerland, data refer to
2014 instead of 2016. For New Zealand, data refer to 2011/12 (fiscal year ending 30 June 2012) instead of 2016 and to individuals having
purchased anything in the last 12 months over the Internet for personal use which required an online payment. For the United States,
data refer to 2015 instead of 2016 and the recall period is six months. OECD data are based on a simple average of the available
countries.
Source: OECD, ICT Access and Usage by F holds and Individuals (datat http://oe.cd/hhind (accessed june 2017).

StatLink mazr http://dx.doi.org/10.1787/888933585628

el despegue del comercio electronico (VISA, 2016).

Figura 5. Penetracion de compras on-line. Porcentaje de individuos que han comprado
bienes o servicios on-line por pais. Adaptado de “OECD Digital Economy Outlook
20177, por OECD Publishing, 2017.
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Una de las similitudes entre los paises de Latinoamérica es que la gran mayoria de
usuarios son de la generacion Millennial, seguin el estudio sobre el e-commerce en
Latinoamérica realizado por IDC con auspicio de PayPal en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Peru y México, “los Millennials (25 a 34 afios) son los consumidores mas

asiduos, seguidos por la Generacion X (35 a 44 afios)” (PayPal, 2015, parr.3).

Si hablamos de diferencia de género, la OECD (2017) sostiene que, en el 2016 mas
del 84% de mujeres en Reino Unido habian comprado alguna vez on-line y en Espafia
aproximadamente el 41% de las mujeres. En el 2015, en Brasil y Chile mas del 22% en
ambos paises; y para ese mismo afio en Estados Unidos, mas de un 56% de mujeres ya
compraban por internet (OECD, 2017).

Segun los resultados publicados por eMarketer'?, la mayoria de las mujeres que
compran de manera electronica tienen entre 25 a 34 afios, el rango de edad de los
Millennials. Este panorama se observa en distintos paises de Latinoamérica (ver Figura
6), en el Per(, este grupo etario gana con la mayor participacion correspondiente al

44%, seguido del 24% de presencia de mujeres de 18 a 24 afios (eMarketer, 2016).

11 por sus siglas en inglés: Organisation for Economic Co-operation and Development
12 Empresa internacional de investigacion.

41



Female Digital Buyer Share in Select Countries in
Latin America, by Age, 2015
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Figura 6. Participacion de las mujeres que compran electronicamente en Latinoamérica,
por edad. Adaptado de Tech Dominates Women's Digital Shopping Carts in Latin
America. Por eMarketer, 2016.

Segun datos historicos, los hombres siempre han tenido mayor presencia que las
mujeres en el comercio electronico; sin embargo, muchas fuentes también concuerdan
que, si bien los hombres compran mas por internet (gasto), la cantidad de compradoras
online ha ido en aumento constante los Gltimos afios, dejando una brecha muy pequefia

de participacion entre ambos géneros.

Esto puede deberse al hecho que los consumidores masculinos son més proclives
a adquirir articulos en categoria de precios mas elevados, mientras que las
mujeres tienden a comprar en categorias de menor precio, como cosméticos o
alimentos (KPMG.ES, 2017, p.7).

En cuanto a la mujer limefia, ésta se caracteriza por tener un perfil conservador y no
realizar compras muy frecuentes por internet; sin embargo, hay posibilidades que este

escenario cambie (Cuervo, S., Cardenas V., Garcia C. & Limo Cecilia, 2014, p. 71).

Por otro lado, Rafael Hospina, Gerente de PayU, (como se cité en EI Comercio, 2016)
comentaba que cada vez mas provincias del Pert también estan incursionando en el e-

commerce con mas seguridad; es asi como, en el 2016, ciudades como Cusco, Arequipa,
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Huancayo, Chiclayo, Piura y Trujillo representaban el 50% de la compra online. Lo que
sugiere que el otro 50% de representacion se concentra ain en la ciudad de Lima.

Segun Montenegro (como se citd en Gestion, 2017) en el Perd, “cl perfil de los usuarios
que compran por internet va en una edad de 25 a 35 afios, hombres y mujeres”. En la
camparia Cyber Day realizada por la CCL en abril, se encontré que, efectivamente, el
46.78% de los visitantes fueron de 25 a 34 afios, seguido por el 20.91% de 35 a 44 afios
y el 12.61% de 18 a 24 afios; con respecto al género, el 52.7% de los cibernautas fueron
mujeres y el 47.3% hombres (Gestion, 2017). Estos datos coinciden con un estudio de
Arellano Marketing (como se citd en Gestion, 2017) que aseguran que el perfil del
comprador on-line peruano tiene entre 25 a 34 afios, 54% mujeres, el 45% del NSE B, el
44% con educacion superior completa, el 64% es trabajador dependiente y el 97% tiene
tarjeta de crédito (Gestion, 2017).

En un informe de Arellano Marketing (2017) indicaba que la principal forma de pago en
el e-commerce es la tarjeta de débito (59%), sequido por la tarjeta de crédito (54%),
PayPal (26%) y en cuarto y quinto lugar empatando el pago contra entrega y el deposito
bancario (21% cada uno)®3,

Con respecto al ticket promedio del comprador on-line, segin la CCL (como se citd en
Gestion, 2017) “27.7% invierte menos de S/. 200, mientras que 40.4% promedia su
presupuesto entre S/. 200 a S/. 400, el 11.3% invierte entre S/. 400 a S/. 600 y sdlo el
7.4% invierte mas de S/1000 soles” (parr. 4). Hace algunos afios, el mayor porcentaje de
mujeres gastaba en un rango de S/. 200 a S/. 400 soles anuales en sus compras por
internet (ver Figura 7) seguido por un ticket promedio menor a S/. 200 soles (EI
Comercio, 2015).

13 para la pregunta ¢Qué medios de pago usa habitualmente cuando realiza sus compras por internet?
Respuesta multiple.
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GASTO SEGUN GENERO

¢Cuanto hasido el ticket promedio de sus
compras por Intemet en lo que vadel aiio?
LevenDa: I Mujeres Hombres
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Figura 7. Ticket promedio de compras por internet, por género. Adaptado de “El 14,2%

de cibernautas gasta mas de S/.1.000 en compras online”. Por El Comercio, 2015.

Paginas web y medios tecnoldgicos mas usados para el comercio
electronico en Latinoamerica y Peru

Las principales ventajas del comercio son la facilidad de comprar desde cualquier lugar,
en cualquier momento del dia (24 horas a la semana) y a través de cualquier medio
electronico o dispositivo. Para el 2016, en Latinoamérica 50.9% de las personas
contaban con teléfonos inteligentes, 48.7% con computadoras personales y 9.6% con
Tablet, pero el medio mas usado para las ventas por internet se realiz6 por dispositivos
moviles con un 10.2%. So6lo en Peru existian 41.5% de teléfonos inteligentes y es
también a través de este medio que se generd la mayor venta electronica con un
incremento de 3%. (VISA, 2016). Para el 2017, segin Ipsos el 57% de los usuarios del

e-commerce en Peru preferian usar el Smartphone para realizar sus transacciones.
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Mobile buyer penetration in selected countries in Latin America as of 1st quarter
2016
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Figura 8. La penetracion del teléfono movil en compradores de paises seleccionado en

América Latina en el primer trimestre del 2016. Por TheStatistics, 2018.

Segun el portal de TheStatistics, (ver figura 8) solo el 33.5% de los compradores en
Peru hacian uso del teléfono mavil para realizar sus compras en el 2016.

En el Per(, segin la CCL (2016) es el smartphone el principal medio por el cual los
peruanos buscan ofertas por internet, en segundo lugar, la laptop y en un muy lejano
tercer lugar, la Tablet. Segun indica Jaime Montenegro (como se cit6 en Diario Gestion,
2016) del afio 2015 al afio 2016, la penetracion del smartphone ha incrementado en un
20% debido a su masificacion, en cambio, el uso de computadoras de escritorio se ha
reducido en el mismo porcentaje. Debido al creciente uso de los smartphones por los
consumidores, se ve la oportunidad de crear aplicaciones mdviles para promocionar y
aumentar la visibilidad de marca (Gestion, 2016) e incluso, muchas empresas ya ofrecen
ofertas distintivas cuando se compra via la aplicacion. Se destaca la importancia de
“convertirse en un omnicanal para lograr el éxito” (La Céamara, 2017, p.12), que se
refiere a abarcar mayores canales de distribucion (fisicos y digitales) que estén

interconectados entre si, para ofrecerle una experiencia Unica y practica al cliente.
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CIFRAS: COMPRAS ONLINE

CONSUMIDORES ONLINE © 11% creceria el e-commerce en

3'273.732 USUARIOS PERUANOS COMPRAN EN LINEA todo el Perd este afio y un 16% en
2018, segln Ipsos Perd.

n \ ° © 3.27 millones de usuarios
n s o peruanos realizan compras online.
%}5 © 70% de los consumidores

COMPRAN DESDE LO REALIZAN DESDE reservan sus viajes por Internet.
SU SMARTPHONE. OTRAS PLATAFORMAS. Los jovenes entre 18y 24 afos
son los que mas usan esta
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Figura 9. Cifras: Compras Online por IPSOS PERU. Adaptado de “;Qué porcentaje de

peruanos compra por Internet?”, por El Comercio, 2017.

El internet puede almacenar toda clase de informacién de usuarios, negocios Yy
organizaciones, sin embargo, tal parece que lo que mas llam6 la atencion es la
posibilidad de “distribuir contenido personal” (OECD, 2012, p.109). Los negocios
optaban por crear paginas web propias para ampliar el alcance de su negocio, pero en
los dltimos afios, son las redes sociales las mas visitadas en Internet (OECD, 2012,
p.109). Esto no sélo se puede deber a la mas dindmica presentacion de las redes
sociales, que ademas estdn especializadas en las preferencias del consumidor, sino
también a la pluralidad de informacion que puedes encontrar. Asi, las paginas web ya no
son visitadas en primera instancia y necesitan de presencia en redes sociales para que el
publico sea redirigido al sitio web. Incluso, algunos empresarios han optado por
prescindir de una pagina web y dedicarse a comercializar por redes sociales que supone

muchos ahorros de implementacion en especial para las pequefias y microempresas.

Las tendencias generacionales indican un mayor uso de redes sociales como Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter y blogs para publicar y consultar opiniones. Mientras
que el uso de WhatsApp esta especialmente extendido en Latinoamérica (KPGM, 2017,
p. 22).

Entre las tiendas electronicas favoritas por los peruanos, se ha probado que las tiendas

Retail online son el medio mas utilizado, sin embargo, cabe sefialar que muchas veces la
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logistica de entrega (especificamente la demora de éste) no satisface al consumidor

peruano haciendo que muchas veces desista por comprar online:

El 36.8% de los usuarios realizan sus compras en las tiendas retail, en donde
podemos rescatar que las empresas estdn realizando mejoras en sus procesos
logisticos y en las alternativas de pago para que el cliente se incline mas en
realizar sus compras de manera virtual (Molina, J., Navarro, R. & Saenz, A.,
2017, p.53).

El gasto en el Comercio Electronico en Latinoamérica y Peru

El comercio electronico como tal, estd ain en su bajo potencial con respecto a la media
de América Latina y la brecha se vuelve mas alta comparados con paises como Brasil,
Meéxico y Argentina, quienes lideran el gasto en e-commerce en Latinoamérica. Esto
sumado a que, segun informacion de la INEI, s6lo el 46% del PerG tiene conexién a
Internet (2016, como se cité en La Camara, 2017), lo que da a entender que ain no
contamos con la cobertura de clientes que otros paises si poseen. Hace algunos afios, el
principal problema de la baja popularidad del comercio online era la falta de oferta; sin
embargo, con el paso de los afios la cantidad de oferta electronica, independientemente
de su formalidad tributaria, se ha ido multiplicando de tal manera que, hoy en dia, no es

la falta de oferta lo que retiene el crecimiento del e-commerce en el Peru.

| | BRASIL 42.4%
, MEXICO - 18.6%
CHILE [ 7.5%
US $46.400 ARGENTINA 12.0%
$ ! COLOMBIA 4.6%
millones PERU 3.7%
COSTA RICA - 0.8%
VENEZUELA E 2.6%
VER TODOS

Figura 10. Gasto en e-commerce por pais. Adaptado de “Informe sobre e-Readiness en
Latinoamérica 2014”, por VISA, 2014.
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En el Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica, que estudia el desarrollo del
comercio electronico, se encontré que el gasto de e-commerce en el Perl fue de USD
1,700 millones de dodlares para el 2013 (VISA, 2014). Siendo el gasto total en
Latinoamérica de USD 46,400 millones; Peru tan solo represento el 3.67%, (ver Figura
10) siendo Brasil el de mayor participacion con USD 19,700 de gasto, seguido por
México con USD 8,600 millones de ddlares™.

Segun otro estudio mas actualizado de VISA®® (2016), en el Per se generé USD 2,100
millones de gasto en el comercio electronico y se proyectaba un incremento del 9.6%
aproximadamente, lo que estimaba que para el 2020 se generaria un gasto aproximado
de USD 3,300 millones en comercio electrénico. Segun VISA (2016) el porcentaje de

crecimiento anual hasta el 2018 seria de 9.6%.

Segun el Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica realizado por VISA (2016), el
Per( se sitda en el séptimo lugar de Latinoamerica en lo que se refiere a crecimiento y
desarrollo del comercio electronico, bajando un puesto (de sexto a séptimo) de como
figuraba en el mismo informe del 2014. Ademas, VISA (2016) también confirma lo
indicado por Jaime Montenegro, siendo el promedio de crecimiento de Latinoamérica
de 13%, Perl se queda con un 9.6% versus el primer lugar Colombia con el 21.9%.
También se halla que la presencia del comercio electronico en promedio de América
Latina es del 40.1%, mientras que Peru figura en un 30.9%, muy por debajo de la media
y lejos del primer lugar México con un 50.5% (Visa, 2016). Sin embargo, eso no es lo
unico que VISA evalua a la hora de saber qué pais presenta mejores resultados de lo que
abarca el desarrollo del e-commerce, se miden cinco indicadores: Conectividad
Monetaria, Acceso a Dispositivos, Conectividad en Linea, Presencia del Comercio
Electronico y Logistica en Tierra (Visa, 2016). La combinacion de estos cinco
indicadores resulta en el indice de e-Readiness, un puntaje que determina qué pais es el

maés avanzado en desarrollo de comercio electronico.

14 para mayor informacién ingrese a:
ttps://promociones.visa.com/lac/ecommerce/es/country/peru.html
15 Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica 2016
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En el afio 2015, VISA (2016) recopilé que el gasto de comercio electronico en América
Latina fue de USD 50,100 millones de ddlares, Peru representd tan sélo el 4.2% con

Brasil 36.3%

Chile 7.6%
Colombia 5.0%

Pert 4.2%
Venezuela 0.9%

Costa Rica I 0.9%

USD 2,100 millones de ddlares que se produjeron en ese afio; dejandonos en el sexto
puesto, muy por debajo de Brasil que representa un 36.5% de la venta online de
Ameérica Latina y del segundo puesto México con una participacion del 23.5%.

Figura 11: Representacion por pais segun el gasto total en e-commerce de America
Latina. Adaptado de: “Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica 2016, por VISA,
2016.

En otros paises, no latinoamericanos, el desarrollo del rubro es mucho mayor, segun
Erick Méndez, Gerente de Penta Analytics (como se cit6 en Andina, 2017), si tomamos
de ejemplos paises lideres en comercio como Estados Unidos o China, la venta online
corresponde al 25% de las ventas totales del sector, segin VISA (2016) se estima que
EE.UU. para el 2020 genere un gasto en comercio online de USD 822,100 millones de
dolares, comparado con el proyectado de USD 3,300 millones de ddlares que
representaria en nuestro pais el e-commerce en el mismo afio!®, la diferencia en

desarrollo y crecimiento es demasiado amplia.

16 Informe sobre e-Readiness en Latinoamérica 2016
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Rubros mejor comercializados electronicamente en Latinoamérica y
Peru

Cualquier sector se puede comercializar via Internet, sin embargo, esto no significa que
la distribucién pueda darse por este medio también, dependiendo del rubro al que
incursionara la empresa electronicamente, varia la implementacion de la infraestructura
y el flujo logistico. Si hablamos de bienes intangibles, la entrega efectiva del mismo
puede darse Unicamente por el medio digital; por ejemplo, en la compra, venta o alquiler
de archivos de musica, peliculas, libros digitales, etc., en este contexto se retiran los
intermediarios innecesarios y se reducen o eliminan los plazos de entrega (Rodriguez &
Herrero, 2001, p.14). Por otro lado, hay bienes tangibles en donde es necesario una
distribucion fisica posterior para hacer entrega del bien, aqui participan las areas
logisticas de las empresas para enviar el producto a donde sea que el cliente lo requiera,
en muchos casos este trabajo puede ser tercerizado. De manera similar pasa con los
servicios, uno puede adquirirlos o contactarlos via on-line, dependiendo del tipo de
servicio solicitado, puede concluirse Unicamente de manera digital (por ej. transacciones
en la banca por internet) o puede ser necesario un posterior encuentro entre partes para
concluir con el servicio contratado (por ej. servicio de taxi, pasajes de avién, reservas en

hoteles y/o restaurantes, etc.).

Los diversos retos que se enfrentan las empresas dia a dia hacen que los sectores no
crezcan de manera simultinea (Aragones, 1993):

La base del (...) crecimiento de la compra interactiva radica (...) en el creciente
interés y disponibilidad de los ciudadanos para el ocio y tiempo libre (...). Los
viajes, los electrodomésticos, los ordenadores y todos aquellos articulos que
facilitan los actos rutinarios de la vida diaria son cada vez mas deseados por los

ciudadanos (p.8).

Esto varia segun continentes y hasta segun paises de estudio. En el 2011, entre los
individuos de paises europeos que habian comprado por internet, el sector de Ropa,
calzado y articulos deportivos lideraba en favoritos con un 52% de presencia,
empatando con el sector de Viajes y Alojamiento (OECD, 2012, p.113). Para el 2016, la
brecha entre ambos sectores se hizo mas amplia, las compras en ropa, calzado y
articulos deportivos aumenté a casi el 60% de consumidores online y el sector Viajes se
mantuvo en el 50% aproximadamente (OECD, 2016, p.172). La OECD (2016) expone
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que “la dispersion de las diferentes categorias para compra on-line depende de los
niveles de ingresos, los hébitos de consumo, la disponibilidad de canales de e-commerce

de proveedores locales y las estrategias de precios de las empresas” (p.173).

Individuos que han comprado por internet: ropa, calzado y articulos deportivos.

altimos 12 meses (%)

-#- Reinc Unido

=& Esparfia
== México
=== Japén
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== Canada
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Figura 12. Individuos que han comprado por Internet: Ropa, calzado y articulos
deportivos. Segun informacion de la 2da Revision de la encuesta modelo sobre el
acceso y uso de las TICs en hogares e individuos organizado por la OECD, 2017.
Elaboracion propia. Adaptado de “ICT Access and Usage by Households and
Individuals”, por OECD, 2017.

A medida que el e-commerce va creciendo en la region (Latinoamérica), se puede ir
evaluando las preferencias de compra de los usuarios, por ejemplo, segun el estudio

realizado por IDC (2017) las preferencias fueron:

La generacién Z compra ropa, dispositivos electrénicos (tablets, PC’s, werables)
y viajes. Los Millennials ropa, dispositivos electrénicos y articulos para el
hogar. La generacion X ropa, articulos para el hogar y viajes. Los Baby

Boomers, viajes, articulos para el hogar y tecnologia.

Asimismo, en América Latina, “la ropa, los bienes para el hogar y los equipos
electréonicos son los productos con mayor demanda.” (PayPal, 2015, péarr.7). En
Colombia, el sector Ropa lidera la preferencia; en Brasil, lidera la compra de Bienes del
Hogar (PayPal, 2015). En México, las mujeres demandan mas productos de Salud y
Belleza; las chilenas también prefieren Salud y Belleza; las mujeres de Ecuador y
Argentina prefieren comprar electronicamente productos tecnoldgicos y en Perd, las

mujeres compran mas accesorios (El Peruano, 2016).
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Sin embargo, en el 2017, Rose Rivera, Jefa de Marketing de Linio Perd, reveld que la
categoria favorita de mujeres para este afio es la Tecnologia y los accesorios
tecnoldgicos, ganando incluso a los sectores de Belleza y Moda. (Rivera, como se citd
en INFOMARKETING.PE, 2017).

Durante el 2016, KPGM (2016) realiz6 un estudio internacional sobre el
comportamiento y preferencias de los consumidores relativo a las compras online. El
estudio se basd en una encuesta a 18,430 consumidores procedentes de mas de
cincuenta paises, con edades entre 15 y 70 afios y que habian adquirido al menos un
producto por internet en los ultimos doce meses. Los resultados de este estudio
demostraron que los rubros libros/musica, ordenadores y ropa de mujer son los mas
preferidos por los usuarios del e-commerce. (KPGM, 2017, p.8) en Per( 58% de los

usuarios compran moda y 47% electronica e informatica (Ipsos, 2017).

En el libro acerca de la mujer limefia y las preferencias de productos online indica que
los productos y servicios con mayor demanda online por parte de la mujer de Lima
Metropolitana son: ropa, carteras, calzados y joyas. (Cuervo, S., Cardenas V., Garcia C.
& Limo Cecilia, 2014, p. 73).

Por lo general, las categorias que crecen son las que no necesitan ser probadas, o
aquellos casos en los que los consumidores confian relativamente mas en la calidad del
producto (KPGM, 2017, p.8). Sin embargo, en el Per( la idiosincrasia de la mujer

limefia impide que adquiera un producto que no pueda ver o tocar.

Situacion de la Bancarizacion de los Millennials en Peru

La bancarizacién en el Per( va aumentando, hoy en dia la poblacién conoce més de los
productos financieros y existen mas entidades del rubro que ofrecen muchas facilidades
de insercion a los pobladores. Sin embargo, a nivel América Latina somos el pais con
menor participacion bancaria segin la Encuesta de Inclusion Financiera 2015 realizado
por FELABAN (2007), donde se muestra que el pais se encuentra por debajo de Chile,
Brasil y Colombia. Segun Prior, F. & Santoma, J. (2008):

La principal causa del bajo nivel de acceso a servicios financiero en América

Latina es la utilizacion de modelos de distribucion de servicios financieros
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ineficientes e inadecuados para cubrir las necesidades financieras de la vasta

mayoria de la poblacion del pais (p. 7).
Asi mismo menciona que:

Un segundo tipo de politicas relacionado con la resolucion de los problemas de
demanda se refiere al desarrollo de la cultura financiera mediante planes de
educacidn financiera a los estudiantes. Esto programas desarrollados en Perd, El
Salvador y en Colombia, pretenden desarrollar el conocimiento y la divulgacién
masiva de los servicios que presta el sistema financiero (Prior, F. & Santoma, J.
,2008, p. 2).
Por su parte Mazzoti A., Morales M., Moreno E. & Pacheco J. (2017) en su
investigacion realizada concluyen que:
La mayoria de jovenes no tienen el habito de informarse acerca de los contratos
y productos bancarios que firman. En consecuencia, el no tener el habito de
informarse aumenta el riesgo de caer en desorden crediticio y que esta se
convierta en morosidad, generando un perfil negativo dentro de las entidades
financieras (p.48).
Con relacion a los Millennials, el crédito a jovenes esta saturado y no han respondido
adecuadamente. La mala respuesta de los jovenes al pago de sus deudas se debe también
a que las entidades financieras no orientan adecuadamente a los usuarios respecto a la
adquisicion de créditos. (Mazzoti A., Morales M., Moreno E. & Pacheco J., 2017, p.
50).
A pesar de ello, existen muchos bancos locales ofrecen diversos productos financieros a
las personas, pero siempre bajo una previa evaluacion del récord crediticio y los
ingresos de la persona. En el caso de los Millennials de Lima Metropolitana, “el 75%
cuenta al menos con una tarjeta de crédito, para ellos este producto es su primera
opcion” (De Pando B., Mori J., Calderon L. & Aguilar S., 2017, p.89).
Hoy en dia (y a pesar de las barreras crediticias que aun existen), el tener cada vez mas
productos financieros ha cobrado popularidad, puesto que las empresas emisoras
también ofrecen ciertos beneficios al poseerlas. Segun indican De Pando B., Mori J.,
Calderon L. & Aguilar S. (2017) “el principal motivo de uso de la tarjeta de crédito fue
las compras por internet, como segundo lugar los descuentos y finalmente la seguridad

de no portar efectivo” (p.92).
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Factores que influyen en la decision de compra por internet

El comercio electronico permite traspasar barreras fronterizas de adquisicion de
productos, en donde se puede comprar de otros paises sin la necesidad de movilizarse de

algun lugar en especifico.

El acceso a productos que no estan disponibles en las tiendas locales también es
otro factor clave para los compradores online, en algunas regiones como
Latinoamérica y Asia-Pacifico es la razén principal con un 25% y el 50% de los
encuestados (KPGM, 2017, p.26).

Sin embargo, asi como el e-commerce trae diversos beneficios para sus usuarios,
también aln posee ciertas barreras que han de ser consideradas y son de vital
importancia a la hora de decidir si comprar electronicamente o no, segun el riesgo que
desee asumir el usuario.

“En articulos de moda, alimentacién y lujo, la reputacion de la marca es una
consideracién particularmente importante, aunque el precio sigue siendo el principal
factor decisivo” (KPGM, 2017, p.18).

Factores que impulsan las decisiones de compra — por regién
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Figura 13. Factores que impulsan las decisiones de compra-por region, por KPGM,
2017.

En Latinoamérica por ejemplo precio/promociones son los factores que impulsan las

decisiones de compra con un 29%. (Ver figura 13)
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Segun Cuervo, S., Cérdenas V., Garcia C. & Limo Cecilia (2014):
El andlisis cuantitativo permitié evaluar y jerarquizar los principales factores que
impulsan a las mujeres a realizar compras por Internet. Los resultados mostraron
dos principales factores: precios comodos, la variable precio es muy importante
al momento de decidir una compra; y Rapidez, ahorro de tiempo, al ser mujeres
multitasking, para ellas es importante aprovechar el poco tiempo que tienen para
realizar sus actividades de tiempo libre, entre ellas ir de compras (p.72).
En definitiva, el tema logistico y tiempos de envio es un punto importante a nivel
internacional que hace que muchos usuarios no concreten sus compras on-line. Segun
un estudio de ComScore (2014) los usuarios usualmente pagan mas si la entrega se hace
mas rapida, un poco contradictorio, ya que los mismos resultados arrojaron que la
mayoria elegia las opciones de reparto mas econdémicas. Por otro lado, sugerian que los
consumidores valoran que las politicas de devolucion sean faciles de entender y que
reciban notificaciones en todo el proceso de compra y envio (ComScore, 2014). (Ver

anexo 3).

Para Emerald, G. (2005) las principales barreras que contribuyen al lento crecimiento
del e-commerce son la seguridad de la informacion, educacion y finalmente, las barreras
sociales y culturales (p.131-133)*".

Por otro lado, segun la OECD (2017) la seguridad y privacidad son las principales
barreras con los que se enfrentan las empresas, al ser las preocupaciones mas comunes

entre los cibernautas:

En el 2009, la seguridad en los pagos y las preocupaciones sobre privacidad
fueron las principales razones para no comprar por internet de mas de un tercio
de usuarios en la Unién Europea que no hicieron ninguna compra on-line. En el
2015, aunque este namero decrecio, se mantuvo por encima de un cuarto,
reluciendo que la privacidad y seguridad son asuntos muy relevantes en las

politicas de compral® (p.173).

Texto original en inglés: Barriers affecting e-commerce in developing countries, there are a number of
factors that contribute to the slowness of growth of e-commerce in developing countries, they are
information security, education and finally the social and cultural. (Emerald G, p. 131-133)

18 Texto original en inglés: In 2009, payment security and privacy concerns were cited as the main reason
for not buying online for over one-third of Internet users in the European Union who had not made any
purchases online. In 2015, while this share had significantly decreased, it remains above a quarter,
showing that privacy and security concerns are still relevant policy issues (OECD, 2017, p.173).
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Camarero et al. (1998) igualmente contemplaba esta dificultad desde los afios 90s,
asegurando que el comercio electronico, “al tratarse de una forma de venta a distancia
(...) presenta el inconveniente de la falta de seguridad” (p.39). Esta seguridad
insatisfecha se presentaba de dos maneras: En primer lugar, consumidor debia confiar
en el fabricante o comerciante, ya que se adquiria un producto antes de verlo
fisicamente y en segundo lugar, la seguridad de los pagos electrénicos no estaba en sus

mejores momentos (Camarero et al., 1998, p.39).

Tal como menciona Cristébal & Gomez (2004):
Otros estudios corroboran los razonamientos anteriores y se centran en el
problema de la confianza; por ejemplo, un estudio de PriceWatherhouseCoopers
(2002) destacaba que la principal barrera del e-commerce era la desconfianza en
los sistemas de pago y afirmaba que instaurar un clima de confianza alrededor de
internet y el comercio electrdnico es un desafio prioritario (p. 170).

Al respecto del tema Ciriani, C. & Paredes, J. (2016) comentan que:
La barrera mas compleja a la que se enfrentan los negocios electrénicos en
mercados emergentes esta vinculada al alto nivel de desconfianza que tienen los
usuarios en las transacciones financieras electronicas. Por dicha razén, las
alianzas con instituciones de reconocida presencia y credibilidad en el mercado
local cobran vital importancia. Redes de contacto y convenios para acceder a

nichos de mercado que se encuentran bancarizados son esenciales (p.125).
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Sin embargo, hoy en dia, segun Jaime Montenegro (como se citd en Gestion, 2017), el
principal obstaculo del desarrollo del comercio electronico en el Perd ya no es la

@ mrsmeganroyer Seguir

@ 75 Megusta @ 9 comentarios
fonlinresﬁérppiﬂgfail #dressfail
seguridad de informacion bancaria y de pagos electronicos (especialmente luego que los

bancos e instituciones como Visa, Mastercard y otros han innovado en soluciones que
proteccion de datos), sino el “temor de que (lo adquirido) por internet no sea tal cual y
como se ve en las pantallas” (parr. 3). Coincide con esta declaracion Jhoan Vega,
director comercial de Arellano Marketing, que comenta que “el incumplimiento de una
venta (54%), el temor al fraude (47%) y la preferencia de probar lo que se va a comprar
(43%)” (Vega, como se citd en Gestion, 2017) son los principales obstaculos del

desarrollo de la venta electrdnica; y asi mismo, de la venta de ropa por internet.

Figura 14. Imagen publicada por una cibernauta luego de recibir su compra de ropa on-
line. Adaptado de “Online Flopping: Shoppers share their most disastrous online

shopping fails”, por The Sun, 2017.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, la falta de informacion relevante y
veridica en los portales electrénicos es un factor importante que no sélo Montenegro
sino varios autores han reconocido al investigar los retos del e-commerce. En este
concepto, destacamos dos casos, el primero que la informacion escrita en las tiendas
electronicas sea irrelevante, escasa y no describa optimamente el producto ofertado,

haciendo que el consumidor no se sienta seguro de su compra. En el sector de ropa este
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asunto es muy importante, puesto que, al momento de elegir una prenda, el cliente

buscard conocer como minimo ciertas caracteristicas trascendentales del articulo, tales

|
.

TSI
:

como talla, color, material de fabricacién, incluso medidas internacionales y lugar de

procedencia, para poder concretar su decisién de compra. EI segundo caso, es que,
habiendo informacidn escrita, no esté afiliada a informacién grafica (fotos del producto
en si y/o siendo usados por un modelo, etc.) o, por lo contrario, si presenta imagenes,
pero no coinciden con la informacion descrita, sorprendiendo a los compradores cuando
al fin reciben sus pedidos. Casos como estos, aumentan el grado de desconfianza que
tienen los cibernautas haciendo que se sientan engafiados y su disposicién de comprar
on-line disminuya o hasta desaparezca.

Figura 15. Imagen publicada por una cibernauta luego de recibir su compra de ropa on-
line. Adaptado de “Expectativa vs. Realidad: 10 compras por Internet que fueron

estafa”, por Perti.com, 2016.

GfK (2017) ha realizado un estudio para descubrir las principales razones por las que
los peruanos no se atreven a incursionar en el e-commerce, dando como resultado que
las principales barreras del comercio electronico son: (1) el temor a que no le llegue su
producto, que también pueda entenderse que la venta sea una estafa, (2) el temor a que
el producto sea diferente al ofertado, como lo mencionado en parrafos anteriores y (3) la
preferencia de hablar con un vendedor, resolver sus dudas y recibir recomendaciones.
(Ver anexo N° 2)
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Otro desafio del e-commerce que ha interferido en su desarrollo es la falta de
confiabilidad que posee. El 74% de peruanos confia mas en la radio que en Internet con
un 45%, incluso este porcentaje disminuye si se segmenta por edades, al aumentar la
edad, disminuye la credibilidad; asimismo, tiene una amplia diferencia cuando se
compara Lima vs. Provincia (60% vs. 36%) (GfK, 2015). Este puede ser una de las
principales razones por las que algunas personas alin no se animan a comprar por
internet, en especial ropa. En el estudio también se encuentra que el usuario de internet
tiene mas confianza a la web del fabricante de un producto que a la publicidad por
internet (GfK, 2015), lo que indica que esta Ultima deba ser utilizada sélo para Ilamar la

atencion y generar trafico en las tiendas on-line, mas no para comunicar algo que el

Motivos de los consumidores para comprar en
tiendas en lugar de Internet

comprarlo 56%
Preocupacién por que los productos 0,
parezcan diferentes en Intarnet 41%
Costes de envio demasiado elevados
El producto es demasiado valioso para 0,
Compari onine
ostes de envio
Tenia que ir a la tienda de todas .
Verificar la autenticidad del producto 15% . Otros
El proceso de devolucion es 0,
demasiaio compicado
Falta de confianza en la seguridad
online
Hablar con vendedores 1 tyn

usuario crea.

Por otro lado, Wakabayashi, director académico en ESAN, opina que el principal duelo
del comercio electrénico va mas por el tema de bancarizacién, ademas de la
desconfianza en la entrega efectiva del producto adquirido. Indica también que la venta
on-line de Ropa en el Pert esta muy limitada pues las peruanas prefieren “probarse
fisicamente las prendas y verse en el espejo hasta convencerse” (Wakabayashi, 2015,
parr.3). Menciona también que, en otros paises, las personas también van a las tiendas
fisicas a probarse la ropa, sin embargo, la compra lo hace por Internet. (Wakabayashi,
2015).

Figura 16. Motivos de los consumidores para comprar en tiendas en lugar de internet,
por KPGM, 2017.
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Con el tiempo, las empresas han invertido tiempo y dinero para encontrar soluciones
innovadoras que les permita a los usuarios agilizar el proceso de compra, sin embargo,
aun hay mucho por desarrollar y mejorar, especialmente cuando hablamos del desarrollo

del comercio electrénico de ropa para mujeres Millennials de Lima Metropolitana.

Las empresas tienen el desafio de conseguir y mantener clientes por internet, basandose
en encontrar una manera eficiente en cuanto a presentar productos de bajo coste,
servicio y calidad. La clave del éxito de una empresa esta en conseguir la confianza del

cliente potencial y fidelizarlo, convirtiéndolo en embajador de la marca.
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CAPITULO 2: PLAN DE INVESTIGACION

El Problema

A lo largo del Capitulo I, se expusieron los antecedentes de cada una de nuestras
variables de estudio, en los cuales pudimos denotar que el comercio electronico si esta
evolucionando, e incluso a una velocidad exagerada, pero que en el Pert ain no se ha
visto estos niveles de crecimiento. En otros paises son los jovenes Millennials los que
mas demandan y es el sector de Ropa, accesorio y calzado el favorito para comprar
digitalmente en muchos paises americanos y europeos. Sin embargo, en el Perd y méas
focalizado en Lima Metropolitana, el sector de Ropa no ha llegado a estar entre los
primeros de los productos mas demandados electronicamente, siendo un importante
potencial para serlo. Muchas teorias indicaban que esto se debe principalmente al temor
de ser engafiados y que la prenda no se vea como en las fotos de la tienda electronica,
asimismo la falta de informacion relevante como tallas, pais de procedencia y demas,
son un punto en contra para el desarrollo del e-commerce en este sector. Por lo tanto,

encontramos atractivo encontrar la respuesta a la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Cuales son los principales factores que interfieren en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima Metropolitana?

Hipotesis General

Dado los antecedentes encontrados relacionados al tema, la hip6tesis del presente
trabajo de investigacion es:

Ho: El precio de la oferta electronica, la tangibilidad (probarse antes de comprar) y el
tiempo de compra y entrega NO interfieren en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Hi: El precio de la oferta electronica, la tangibilidad (probarse antes de comprar) y el
tiempo de compra y entrega Sl interfieren en la decision de compra de ropa por internet

en mujeres Millennials de Lima metropolitana.
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Hipotesis especificas

Ho: El precio de la oferta electronica NO interfiere en la decision de compra de ropa por
internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.
H1: El precio de la oferta electronica Sl interfiere en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Ho: La tangibilidad (probarse antes de comprar) NO interfiere en la decision de compra

de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Hi: La tangibilidad (probarse antes de comprar) Sl interfiere en la decision de compra

de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Ho: El tiempo de compra y entrega NO interfieren en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Hi: El tiempo de compra y entrega Sl interfieren en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Objetivos

Objetivo General

Conocer la relacién entre el precio de la oferta electronica, la tangibilidad (probarse
antes de comprar) y el tiempo de compra y entrega y la decisién de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Objetivos Especificos

e Conocer la relacion entre el precio de la oferta electronica y la decision de compra

de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.
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e Conocer la relacion entre la tangibilidad (probarse antes de comprar) y la decision

de compra de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

e Conocer la relacion entre el tiempo de compra y entrega y la decision de compra de

ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Limitaciones y parametros de estudio

Para efectos de este proyecto de investigacion, se ha delimitado ciertos pardmetros de

estudio que definira el alcance de este trabajo.

e Anteriormente, se expuso que aproximadamente el 50% del grupo de consumidores
de ropa femenina on-line y en general los mayores usuarios del comercio
electronico se agrupan en la ciudad de Lima que, a la par, tiene el mayor porcentaje
de accesibilidad a internet. Por lo tanto, el presente proyecto se centrara en estudiar
a la poblacion femenina de Millennials de Lima Metropolitana, excluyendo el
Callao.

e Muchas fuentes difieren del rango de afios que abarca la generacion Millennial,
considerado, para efectos de este trabajo, el grupo de personas nacidas entre 1980 y
2000, que para el afio 2017, tendrian entre 17 y 37 afios. Sin embargo, debido a que
este estudio es sobre comercio y para lo cual se necesita algin tipo de poder
adquisitivo, se ha decidido acotar la muestra a mujeres a partir de los 20 afios; y
para que la investigacion esté alineada con los datos poblacionales de la INEI, la
muestra tendré un limite hasta los 34 afios. En conclusion, la investigacion se hara a

la poblacion de mujeres de 20 a 34 afios de Lima Metropolitana.

e Para el estudio de la categoria Ropa de mujer, excluimos categorias
complementarias como Accesorios, Calzado, etc., que son de comun agrupacion

entre las tiendas electronicas.

e La encuesta no incluira ningun filtro por NSE, no siendo este excluyente para que
la persona pertenezca a la muestra; sin embargo, si se recopilaran otros datos como
nivel educativo y empleabilidad. El primero, para definir si existe una relacion entre
el nivel de educacion con las experiencias de compra por internet o la

disponibilidad de acceso a diversos tipos de medios digitales para realizar compras.
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El segundo, para determinar si el ser econémicamente activo es un factor que
determina la decision de compra por internet y si estar actualmente empleado

determina la solvencia y/o disponibilidad de dinero para compras por internet.

La muestra obtenida representara a la oferta total de ropa por internet, sea nacional
o internacional, ya que durante el presente trabajo no haremos distincion de si el

mercado online es peruano o extranjero, mientras sea por internet.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DEL TRABAJO

La presente tesis se llevara a cabo bajo la metodologia de investigacion cuantitativa, del
tipo descriptivo. Segin Hernandez Sampieri (2014) “el enfoque cuantitativo es un
conjunto de procesos secuencial y probatorio, (...) que refleja la necesidad de medir y
estimar magnitudes de los fenomenos o problemas de investigacion y su recurrencia” (p.
5-6). Los datos obtenidos de esta investigacion son producto de mediciones que se
deben analizar con métodos estadisticos y deben ser lo méas objetiva posible, dejando de

lado cualquier influencia del investigador sobre los resultados del estudio.

Herramientas metodolégicas

Luego de la exploracion preliminar en el marco tedrico y de establecer las hipotesis de
investigacion, se procedera a realizar el estudio de campo. En primera instancia, se
utilizard el tipo de muestreo aleatorio simple “que alcanza mayor rigor cientifico”
(Vara, 2015, p.264) para estudiar a las mujeres Millennials de Lima Metropolitana. Este
tipo de muestreo es “la mas adecuada para identificar indices y describir poblaciones

mediante muestras” (Vara, 2015, p.264).

Posteriormente, utilizaremos el instrumento cuantitativo de cuestionario semi-
estructurado “que se usa para medir o registrar diversas situaciones y contextos. El
cuestionario es estructurado, porque las alternativas de respuesta a cada pregunta tienen
las opciones ya predefinidas.” (Vara, 2015, p.321). Aplicado al trabajo, el cuestionario

es semi-estructurado pues incluimos algunas preguntas de respuesta abierta.

Muestra

Segun el Informe de la INEI (2016) la poblacién de mujeres urbanas de 20 a 34 afios en

Lima Metropolitana es de 1°293°945 (ver anexo 7).
Los datos que necesitamos para hallar nuestra muestra son:

e El tamafio de la poblacion: 1°293°945

e Nivel de confianza: 95% (Puntuacion Z = 1.96)
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e Error méximo: 5%

e El tamafio aproximado de la proporcion (p, q): Al no tener un porcentaje exacto de
las mujeres que compran por internet, ya que este dato difiere dependiendo de la
fuente o al tratarse de un tema que es muy cambiante con el tiempo, la diferencia de
datos en un afio puede cambiar sustancialmente la investigacion, Sampieri (2014)
recomienda usar el porcentaje estimado de 50%, puesto que “resulta lo mas comun,
particularmente cuando seleccionamos por vez primera una muestra en una
poblacion” (Sampieri, 2014, p.179).

e n:tamafo de la muestra

Usaremos la férmula para hallar el tamafio de la muestra de una poblacion finita. Esta

férmula es citada en muchos libros sobre investigacion de mercados y metodologias de

la investigacion, en este caso lo hemos encontrado directamente de Vara (2015).

z2xpxq*N
e2x(N—1)+z%2xpxq

n

_ 1.962 * 0.50 * 0.50 * 1293945
"~ 0.052 % (1293945 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

n

n = 384.05 ~ 384

Asimismo, hemos corroborado esta informacion con otros autores. Por ejemplo,

Mendenhall, Beaver & Beaver (2015) sugiere utilizar la siguiente formula:

Z /& <e
n
’ 0.5)(0.5
1.96 ()n# < 0.05

n = 384.16 =~ 384

Por lo que concluimos que la muestra representativa de la poblacion de mujeres de 20 a
34 afos de Lima Metropolitana son 384, que deberan ser estudiadas para hallar los

patrones y razones de compra que resumira el comportamiento de la poblacion.
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Encuesta y contexto de aplicacion

Para recolectar los datos utilizaremos la herramienta de cuestionario (0 encuesta) que
segin Chasteauneuf (2009, como se cita en Hernandez Sampieri, 2014, p.217) “consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir”. Ademas “debe
ser congruente con el planteamiento del problema e hipotesis” (Brace, 2013, como se
citd en Hernandez Sampieri, 2014, p.217). Bajo esta premisa, se elabord una encuesta
semi-estructurada con preguntas cerradas que “presentan probabilidades de respuesta a
los participantes, quienes deben acotarse a éstas” (Hernandez Sampieri, 2014, p.217).
Para esta investigacion optamos por este tipo de preguntas pues demandan menor
tiempo y “tienen un mayor grado de respuesta” (Herndndez Sampieri, 2014, p.220),
pudiéndose hacer via electronica. Dentro de las preguntas cerradas incluimos algunas
dicotémicas (SI/NO), de mudltiples opciones, de orden jerarquico, de escala y para
colocar respuestas dentro de un rango solicitado (por ejemplo: edad).

Todas las preguntas fueron formuladas de acuerdo a ejemplos de cuestionarios de
investigaciones anteriores a la presente. Se tomaron preguntas modelo de la Tesina
“Estrategias que fomenten el crecimiento del comercio electrénico peruano en el sector
Retail tomando como modelo al pais de Estados Unidos” de los autores Molina J.,
Navarro R. & Sdenz A. (2017), también del trabajo de suficiencia profesional “Retos y
estrategias para el crecimiento del comercio electronico peruano, en el modelo de
negocio B2C, tomando como referencia al pais de Chile” de los autores Castillo A. &
Arroyo D. (2017), que han sido previamente validadas por los representantes y jurados
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas®®. Asi mismo, se han incluido
preguntas de investigacion de mercados cominmente utilizadas en empresas del rubro

como Arellano Marketing, IPSOS Apoyo y GfK.

El cuestionario se estructuro de la siguiente manera:
e 04 preguntas demograficas
e 01 pregunta filtro sobre uso de e-commerce
e 07 preguntas sobre preferencias y patrones de compra electronica
e 01 pregunta filtro sobre compra de ropa por internet

e 09 preguntas sobre preferencias y patrones de compra electronica de ropa

1% Ambas investigaciones presentadas pueden ser halladas en el Repositorio Académico UPC.
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El cuestionario tuvo una primera etapa de revision, validada y corregida por un
especialista en el tema®. Posteriormente, se realizo una prueba piloto con 10 personas
para validar la funcionalidad y el orden de esta. La encuesta oficial fue realizada entre el
05 de noviembre al 15 de diciembre del 2017. Fueron dadas de dos formas: presencial y
electronica, en distintos puntos de concentracion por los distritos de Lima
Metropolitana.

Se realizaron en total 504 encuestas, 384 validas para el estudio y 120 que no pasaron el
filtro inicial sobre el uso del comercio electrénico; sin embargo, se ha decidido no
excluir de los resultados pues también otorga informacion relevante acerca del uso (o
desuso) del e-commerce en el Per( y de las razones por las que cierto porcentaje de las

mujeres de Lima Metropolitana adn se restringen a comprar por internet.

Posteriormente, para el analisis, organizacion y grafica de los resultados utilizamos las
herramientas de IBM SPSS y Microsoft Excel.

El cuestionario se encuentra adjunto en la seccion de Anexos (Ver Anexo 8).

Validacion de la hipotesis

La hipdtesis de estudio se validara con la diversa informacion que recopilemos en las
encuestas, que nos permitira definir si es que aun hay factores que interfieren en el
desarrollo del comercio electronico de ropa para mujeres Millennials de Lima
Metropolitana y cudles son. Esta validacion se llevarad a cabo con herramientas
estadisticas como Chi Cuadrado y Correlacion de Spearman.

20 profesor-asesor de tesis de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en Noviembre del 2017.
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CAPITULO 4: DESARROLLO

En total se realizaron 504 encuestas cuyos resultados fueron los siguientes:

Tabla 1.
N° DE PORCEN

GRUPO ENCUESTAS | TAJE
Personas que NO compran por internet 120 24%
Personas que SI compran por internet y SI 255 50%
compran ropa
Personas que Sl compran por internet y NO 129 26%
compran ropa
Total 504 100%

v El 76% de los entrevistados aseguraron haber comprado por internet, de los cuales
el 50% ha comprado o compra actualmente ropa y el 26% no lo hace, pero si
consume otro tipo de productos o servicios.

v El 24% de la totalidad de encuestados no ha comprado ningln bien o servicio por

internet hasta la fecha de realizada la encuesta.

Tabla 2.
¢Realiza 0 ha GRUPO ETARIO TRABAJA
realizado
compras por 2§4a 25a29(30a34| si | No |TOTAL
Internet?
Si 33% | 47% | 20% | 86% | 14% 100%
No 50% | 28% | 23% | 69% | 31% 100%
Total 37% | 42% | 20% | 82% | 18% | 100%
* Representacion en % segun respuesta ¢Realiza o ha realizado compras por
Internet?

* Filas 100% apiladas

v El grupo etario que compra MAS por internet son lo de 25-29 afios, siendo el 47%

de los que respondieron que SI compran por internet.

v El grupo etario que compra MENQOS por internet son lo de 20-24 afios, siendo el

50% de los que respondieron que NO compran por internet.

69



trabaja actualmente.

(tabla 1), el 69% de ellos trabaja actualmente.

De los 76% de personas que SI compran por internet (tabla 1), el 86% de ellos

De los 24% de personas NO compran por internet ningin producto ni servicio

Principal razén porque NO compra por internet

éRealiza o ha N 2 -
o hay/no sé si No ha Las tiendas
realizado No tengo | No tengo v/ L, Los tiempos . v Es muy |No sé como| No hay ..
. ) hay proteccidon a suficiente . . electronicas
compras por | confianza en |tarjetas de ) de entrega | . L, caro/no | comprar | diversidad
. L. mis datos informacién son muy
Internet? las tiendas | crédito/ son muy hay por de )
) L personales y sobre los . complicadas
porinternet | débito . largos ofertas internet | productos
bancarios productos de usar
No* | 100%** 40.8% 28.3% 10.8% 5.8% 5.8% 2.5% 2.5% 1.7% 1.7%
Tabla 3.

* Andlisis solo para los que respondieron NO compran por internet

** Representacion en % del total de encuestados que respondieron que NO compran

por internet.

v/ La principal razén por las que las personas NO compran por internet es la

desconfianza que existe en las tiendas por internet que representa el 41%.

v/ La segunda razon es mas significativa con el 28% es la carencia de tarjeta de

crédito o débito con la cual hacer las compras por internet.

Tabla 4.

, . ¢ TRABAJA?
Por qué NO comprapor |5 o | Tota
' 69% 31%

No tengo confianza en las tiendas 48% 979 41%
por internet 0 ° 0
No tengo tarjetas de 0 o 0
créditoldebito 1%  59% | 29%
N(_) hay/no sé si hay proteccion a 150 30 11%
mis datos personales y bancarios
Los tiempos de entrega son muy 6% 506 6%
largos
No hay suficiente mforma_cmn 9% 0% 6%
sobre los productos/servicios
No sé como comprar por internet 2% 3% 3%
Es muy caro/no hay ofertas 2% 0% 2%
No hay diversidad de productos 1% 3% 2%
Las tle_ndas electronicas son muy 204 0% 204
complicadas de usar
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Total

| 100%

100% | 100%
* Representacion en % del total de mujeres que NO compran por internet
v De las mujeres encuestadas que NO estan trabajando actualmente, el 59% no

compra por internet por que no tiene tarjetas de crédito o débito, mientras que el

48% de las mujeres que Sl trabajan, no lo hacen porgue no tienen confianza en las

tiendas electroénicas.

Tabla 5.
GRUPO ETARIO NIVEL EDUCATIVO
¢Por que razones Sl 20a | 25a | 30a |Secundar Superio Su_perlqr Postgrad TOTA
compra por Internet? - r Universita L
24 29 34 ia L . 0
Técnico rio
Ahorra tiempo 11% | 16% | 8% 0.5% 9.6% 19.3% 49% | 34%
Hay buenas ofertas / 6% | 11% | 4% | 08% | 2.6% | 14.8% | 3.6% | 22%
mejores precios
No hay restriccion de
horario (disponible las 5% 6% 2% 0.3% 3.4% 8.1% 1.6% 13%
24h)
ES mas practico /compro |- g0 | 705 | 296 | 03% | 34% | 7.8% | 16% | 13%
desde cualquier lugar
E;g‘;‘; comprar de otros 3% | 5% | 2% | 03% | 1.6% | 57% | 16% | 9%
Encuentro masvariedad | a9, | 994 | 106 | 05% | 21% | 23% | 10% | 6%
que en la tienda
Las tiendas electronicas
son muy précticas y faciles | 0% 1% 0% 0.0% 0.3% 0.5% 0.0% 1%
de usar
Es més seguro 0% 0% 0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.3% 1%
Esta de moda, todosmis | g0, | 005 | 0o | 0.0% | 03% | 03% | 0.0% | 1%
amigos lo hacen
Otros 0% 0% 0% 0.3% 0.0% 0.3% 0.0% 1%
Total 33% | 47% | 20% | 2.9% | 23.2% | 59.4% | 14.6% | 100%

* Representacion en % del total de mujeres que respondieron que SI compran por internet.

v/ La principal razén del porqué las mujeres Millennials compran por internet es que

ahorra tiempo con un 34%, en segundo lugar, que hay buenas ofertas con 22% y en

tercer lugar que este servicio esta disponible las 24 horas del dia con 13%.

v/ El primer lugar del porqué Sl compra por Internet para las mujeres con Nivel

Educativo Secundaria es que han encontrado buenas ofertas o precios agresivos a la

hora de buscar un producto/servicio por internet.
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v/ Para las mujeres con educacién superior técnico, la principal razén de SI comprar

por internet, considerada en primer lugar, es que ahorra tiempo, de igual manera

ocurre para las mujeres de educacion superior universitario y postgrado.

Tabla 6.
¢Con queé GRUPO ETARIO ¢ TRABAJA?
Cforﬁ::urearllu:r 20a24 25a29 30a34 Si No TOTAL
Int‘e’m e?? 33% 47% 20% | 86% | 14%
Mensual 27.6% 27.1% 36.8% 31.2% 16.7% 299%
Trimestral 28.3% 27.1% 19.7% 24.8% | 33.3% 26%
Bimensual 21.3% 22.7% 25.0% 24.5% 11.1% 23%
Semestral 6.3% 13.8% 6.6% 9.4% 13.0% 10%
Anual 10.2% 5.0% 7.9% 5.8% 16.7% 7%
Semanal 6.3% 3.9% 3.9% 4.2% 7.4% 5%
Diaria 0.0% 0.6% 0.0% 0.0% 1.9% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

* Representacion en % segln grupo etario y situacion laboral. Columnas 100%

apiladas

v EI 29% de las mujeres Millennials de Lima Metropolitana que compran por internet

lo hacen de periodicidad mensual, el 26% lo hace trimestral y el 23% de manera

bimensual.

v De las mujeres de 20 a 24 afios, el mayor porcentaje de 28.3% realiza compras

electrénicas una vez cada tres meses.

v/ De las mujeres de 25 a 29 afios, hay un empate en la frecuencia de compra por

internet entre mensual y trimestral con 27.1% cada una.

v/ De las mujeres de 30 a 34 afios, el mayor porcentaje de 36.8% compra de manera

mensual.

v/ Entre las mujeres que trabajan, el mayor porcentaje de 31.2% compra de manera

mensual y de las mujeres que NO trabajan, el 33.3% compra de manera trimestral.

Tabla 7.

¢ Su compra se

GRUPO ETARIO

intensifica durante
campafias cofmo Cyber | 4404 | 25229 | 30a34 | TOTAL
ay, Black Friday, entre
otros?
Si 21% 32% 14% 66%0
No 13% 15% 6% 34%
Total 33% 47% 20% 100%
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* Representacion en % del total de mujeres que respondieron que SI compran por

internet.

v/ EI 66% de los encuestados que compran por internet aseguraron que sus compras Sl

se intensifican durante las campafas Cyber Day, Black Friday, entre otras.

Tabla 8.
¢Su compra se
¢Con qué intensifica durante
frecuencia compra | camparas como Cyber Total
por Internet? day, etc?

Si | No
Mensual 33% 21% 29%
Trimestral 27% 24% 26%
Bimensual 21% 26% 23%
Semestral 10% 10% 10%
Anual 4% 14% 7%
Semanal 5% 5% 5%
Diaria 0% 1% 0%
Total 100% 100% 100%

* Representacion en % segln aceptacion a camparfias de e-commerce
* Columnas 100% apiladas

v El 33% de las mujeres que aseguran que su compra se intensifica durante campafas
Cyber-day, compran con periodicidad mensual, mientras que la mayoria de mujeres
cuyas transacciones electronicas NO se intensifican durante este tipo de campafas,

compran de manera bimensual.

Tabla 9.
Cugndo rgallza sus compras, | Porcentaje
¢de qué forma accede a Frecuencia 1
valido
Internet?

De acceso fijo en casa 246 64%

De un paquete de datos en el 135 35%

celular o Tablet

De una red wifi abierta en 3 1%

lugares publicos

Total 384 100%

* Representacion en % del total de mujeres que SI compran por internet

v El 64% de las mujeres Millennials de Lima Metropolitana que compran por internet

lo hacen a través de acceso fijo (red propia) de casa sea Wi-Fi o Ethernet (cable).
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El 35% de las mujeres Millennials de Lima Metropolitana que compran por internet

lo hacen a través de un paquete de datos de su smartphone o Tablet.
v/ Tan solo el 1% de las mujeres Millennials de Lima Metropolitana que compran por

internet lo hacen a través de una red Wi-Fi abierta en lugares publicos.

Tabla 10.

GRUPO ETARIO

¢De qué forma realiza sus Total
pagos? 20224 | 25a29 | 30a34

Tarjeta de crédito 11% 25% 13% 48%
Tarjeta de débito 14% 15% 5% 34%
Efectivo contra entrega 5% 4% 1% 10%
Pago Efectivo 2% 2% 1% 5%
Deposito/Transferencia 1% 2% 0% 3%
bancaria

Otros 0% 0% 0% 0%
Total 33% 47% 20% 100%

* Representacion en % del total de mujeres que SI compran por internet

v/ De los encuestados que respondieron que SI compran por internet, el 48% paga con

tarjeta de crédito y el 34% con tarjeta de debito, siendo los méas usados para

transacciones electronicas.

v El medio de pago mas utilizado entre las mujeres de 20 a 24 afios es la tarjeta de

débito, siendo el 14% de las encuestadas.

v/ El medio de pago mas utilizado entre las mujeres de 25 a 29 afios y de 30 a 34 afios

es la tarjeta de crédito, siendo el 25% y el 13% de las encuestadas respectivamente.

Tabla 11.
s : - NIVEL EDUCATIVO
¢ Cual es el dispositivo -
que mas utiliza para | Secundari | Superior Spzilol
L Universita | Postgrado | TOTAL
comprar por a Técnico fio
?
Internet: 3% | 23% | 59% | 1%

Laptop 27% 34% 46% 50% 43%
Smartphone 55% 45% 37% 38% 40%
Computadora el 9o 15% 11% 12%
escritorio
Tablet 9% 7% 5% 5%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

* Representacion en % segun Nivel Educativo

* Columnas 100% apiladas
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v/ El dispositivo mas usado por las mujeres encuestadas para realizar sus compras por
internet es la laptop con el 43%, seguido del smartphone con el 40%, muy atras
queda la computadora de escritorio con el 12%.

v/ Entre las mujeres con educacion secundaria y superior técnico, el dispositivo méas
utilizado es el smartphone con 27% y 55% respectivamente, mientras que para las
mujeres con educacion superior universitario y postgrado es la laptop, con 46% y

50% respectivamente.

Tabla 12.
¢Comprao ha .
comprado ROPA | Frecuencia Po\;gﬁr&téue
por Internet?
Si 255 66%0
No 129 34%
Total 384 100%

* Representacion en % del total de mujeres que SI compran por internet

v De las mujeres que compran por internet, el 66% S| compra ropa ademas de otros

productos y/o servicios pero el 34% no lo hace.

éPor qué NO compra ROPA por internet?

éCompra o ha
comprado
ROPA por
internet?

No*

Si no me Las paginas
No hay L No encuentro ) )
i . ) No consiguié | No tengo . . quedara bien, | La tienda de | web de las
Es mejor suficiente | El tiempo de . . disponibilida ., )
i . los precios / | confianza en el proceso de |donde queria| tiendas son
probarse la | informacién | entrega era i d de tallas/ .
) promociones| las tiendas devolucion/ | comprar no poco Otros Total
ropa antes sobre las demasiado colores/ B , )
L que de ropa por . reclamo es hacia envios | amigables
de comprar |caracteristicas largo _ modelos (sin i X
esperaba internet muy a Lima/Peru con el
de la prenda stock) X i
complicado usuario
71.3% 12.0% | 39% 3.9% 3.1% 16% | 1.6% 0.8% 0.8% 0.8% 100%**
Tabla 13.

* Analisis solo para los que respondieron que NO compran ropa por internet
** Representacion en % del total de mujeres que NO compran ropa por internet

v/ La principal razon de las personas que NO compran ROPA por internet es la
preferencia de probarse la prenda antes de adquirirla, esta razon representa el 71%
entre todas las demas razones mencionados por los encuestados.

v/ La segunda razén para los encuestados es la insuficiente informacion sobre las

caracteristicas de la prenda (medidas, material, etc.) que representa el 12%.
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Tabla 14.

Principal razén porque NO compra

GRUPO ETARIO

ROPA por internet 20224 | 25229 | 30a34 | '°@
Es mejor probarse la ropa antes de comprar | 22.5% | 34.1% | 14.7% | 71.3%
No hay suficiente informacion sobre las
caracteristicas de la prenda (medidas, 5.4% 3.9% 3.1% 12.4%
material, etc.)
El tiempo de entrega era demasiado largo 0.8% 1.6% 1.6% 3.9%
glscéé:;rgs;gmo los precios / promociones que 0.0% 2 30 1.6% 3.9%
l:oor ti(;rtlgﬁlgfnflanza en las tiendas de ropa 230 0.8% 0.0% 3.1%
No encuentro dISponIblllqad de 0.8% 0.0% 0.8% 1.6%
tallas/colores/modelos (sin stock)
Sino m(_elquedara bien, el proceso <_1e 0.0% 1.6% 0.0% 1.6%
devolucién/reclamo es muy complicado
eﬁi}g?gi?ﬁf;?;fr% queria comprar no hacia 0.0% 0.8% 0.0% 0.8%
Las paginas web de I_as tiendas electronlt_:as 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
de ropa son poco amigables con el usuario
Otros 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
Total 33.3% | 45.0% | 21.7% | 100.0%

* Representacion en % del total de mujeres que NO compran ropa por internet

v/ La necesidad del usuario de probarse la prenda antes de comprarla es la principal

razon para no comprar ropa por internet con el 71%, se concentra mas en el grupo

etario de 25-29 afios que representa el 34.1% de las mujeres encuestadas.
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Tabla 15.

A~z - . GRUPO ETARIO
e ppeeer Saprer® (20224 25429 | 30334 | Tota
' 33% 48% 19%

Publicidad en redes sociales como 5204 45% 48% 48%

Facebook, Instagram, etc.

oNf?e\rItGagando por internet encontré una 210 15% 250 19%

;?;]:ﬁgfndacmn de un amigo(a) o 13% 17% 6% 14%

Publicidad de dias especiales como

Cyber Day, Cyber Monday, Black| 7% 17% 13% 13%

Friday, etc.

Publicidad por correo electrénico 2% 2% 4% 2%

En la tienda f|3|9a_ me recomendaron 4% 0% 204 204

comprar por la pagina web

Publl_c!qlad en r_nedlos masivos como | g, 204 204 1%

television o radio

Otros 0% 2% 0% 1%
Total 100%  100% 100% 100%

* Representacion en % del total de mujeres que SI compran ropa por internet
* Columnas 100% apiladas

v El 48% de las mujeres que SI compran ropa por internet respondié que la
publicidad en redes sociales como Facebook y otras, la motivaron a realizar su

primera compra de ropa on-line.

v El 19% de encuestadas que compran ropa por internet asegurd que se animd a hacer
su primera compra de ropa simplemente por haber encontrado una oferta atractiva
navegando por internet. Por otro lado, el 14% lo hizo por recomendacion de algin

familiar y/o amigo y el 13% debido a la publicidad por Cyber-days.

v Si bien en cualquier grupo etario la primera influencia de hacer compras de ropa
son las publicidades en redes sociales, la segunda gran motivacion de las mujeres
de 20 a 24 afos y de 30 a 34 afios, que les hizo comprar ropa por primera vez, fue al
encontrar una buena oferta navegando por internet, mientras que la segunda gran
motivacion para las mujeres de 25 a 29 afios fue la recomendacion de alguien

cercano y/o la publicidad de Cybers-days.
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Tabla 16.

¢Con qué GRUPO ETARIO TRABAJA
co];;i)cr:egg?? A 20a24 | 25a29 | 30a34 Si No TOTAL
por Internet? 33% 48% 19% 86% | 14%
Trimestral 27% 34% 21% 29% | 32% 29%
Mensual 17% 22% 27% 21% | 22% 21%
Semestral 17% 19% 29% 21% 14% 20%
Bimensual 19% 14% 13% 17% 3% 15%
Anual 15% 11% 8% 10% | 24% 12%
Semanal 4% 0% 2% 1% 3% 2%
Diaria 1% 0% 0% 0% 3% 0%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

* Representacion en % del total de mujeres que SI compran ropa por internet
* Columnas 100% apiladas

v El 29% de las mujeres que compran ropa por internet, lo realizan de forma

trimestral, el 21% de periodicidad mensual y el 20% 1 vez cada seis meses.

v/ De las mujeres de 20 a 24 afios y de 25 a 29 afios que compran ropa on-line, la
mayoria lo hace de manera trimestral, siendo un 27% y 34% respectivamente. Sin
embargo, de las mujeres de 30 a 34 afios, el 29% (el mayor porcentaje) compra ropa

de manera semestral.

v El 29% de las mujeres Millennials que trabajan actualmente, compran ropa por

internet de manera trimestral

v El 32% de las mujeres Millennials que NO trabajan actualmente, compran ropa por

internet de manera trimestral

Tabla 17.

¢ Cuanto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por
Internet?

EDAD N Minimo Méximo Suma Media

gg 4 g4 | 3000 | 500.00 13160 | 156.67
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RN

25
29
30
34

48 ‘ 35.00

123 ‘ 30.00

600.00

600.00

21960 ‘ 178.54

9325 ‘ 194.27

Total

edad

2

55 30.00

600.00

| 44445

| 174.29
* AnaI|S|s del gasto de mu;eres que SI compran ropa por internet segun

El promedio de gasto en ropa de las encuestadas es de S/. 174.29 soles.

El promedio de gasto para el grupo etario de 20 a 24 afos es de S/. 156.67 soles.

El promedio de gasto para el grupo etario de 25 a 29 afos es de S/. 178.54 soles.

El promedio de gasto para el grupo etario de 30 a 34 afios es de S/. 194.27 soles.

Tabla 18.

¢ Cuénto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por Internet?

. TRABAJ
A?

N

Minimo

Maximo

Suma

Media

Desviacion

Si
No

218
37

30.00
40.00

600.00
350.00

39420
5025

180.83
135.81

109.20
69.20

Total

255

30.00

600.00

44445

174.29

* Analisis del gasto de mujeres que SI compran ropa por internet segun estado

laboral

v/ El promedio de gasto de mujeres que Sl trabaja actualmente es de S/. 180.83 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que NO trabaja actualmente es de S/. 135.81

soles.
Tabla 19.
¢ Cuanto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por Internet?

CAMPAN . (o . o
A N Minimo | Maximo | Suma Media | Desviacion
Si 185 30.00 600.00 33195 179.43 105.15
No 70 40.00 550.00 11250 160.71 105.79
Total 255 30.00 600.00 44445 174.29

* Analisis del gasto mujeres que SI compran ropa por internet segin aceptacion a
campafias de e-commerce

v/ El promedio de gasto de mujeres cuyas compras se intensifican con campafias como

Cyber-day es de S/. 179.43 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres cuyas compras NO se intensifican con campafias

como Cyber-day es de S/. 160.71 soles.
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Tabla 20.

¢ Cuanto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por Internet?

TIENDA
ELECTRONICA DE
ROPA

N

Minimo

Méaxim
0

Suma

Media

Desviaci6
n

Paginas web con envios
desde Lima (Ripley, Saga
Falabella, Oeschle, etc.)

68

50.00

600.00

12925

190.07

105.06

Tiendas internacionales y
multimarcas como Linio,
Ebay, Amazon, Mercado
Libre, etc.

83

40.00

600.00

14045

169.22

115.39

Paginas web con envios
desde el extranjero (H&M,
Zara, Forever21, Macy’s,
etc.)

29

40.00

450.00

4855

167.41

102.14

Tiendas en redes sociales
como Facebook,
Instagram, Twitter, entre
otras.

72

30.00

500.00

11860

164.72

95.08

Otros

3

160.00

300.00

760

253.33

80.83

Total

255

30.00

600.00

44445

174.29

* Analisis de del gasto de mujeres que SI compran ropa por internet segun tienda

electrénica

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran por paginas web con envios desde

Lima como Ripley, Saga, etc. es de S/. 190.07 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran en tiendas electronicas multimarca

como Linio, Ebay, etc. es de S/. 169.22 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran por paginas web con envios desde el

extranjero como H&M, Macy’s, etc. es de S/. 167.41 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran de tiendas en redes sociales como
Facebook, etc. es de S/. 164.72 soles.
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Tabla 21.

¢ Cuénto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por Internet?

TIPO DE ROPA N | Minimo| Maximo | Suma | Media Des(,)‘;:ac'
Ropa interior 8 80.00 350.00 1480 185.00 | 85.52
Ropa deportiva 37 30.00 500.00 6500 175.68 | 113.82
Ropa Casual, faldasy | 105 | 3000 | 600.00 | 32040 | 175.08 | 101.78
vestidos

Casacas Yy abrigos 20 50.00 400.00 3020 151.00 | 95.69
Otros 7 | 4000 | 600.00 | 1405 | 200.71 | 196.05
Total 255 | 30.00 | 600.00 | 44445 | 174.29

* Analisis de del gasto de mujeres que SI compran ropa por internet segun tipo de ropa

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran ropa interior por internet es de S/.

185.00 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran ropa deportiva por internet es de S/.

175.68 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran ropa casual, faldas y vestidos por
internet es de S/. 175.08 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que compran casacas Yy abrigos por internet es de

S/. 151.00 soles.

Tabla 22.

¢ Cuanto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por Internet?
NIVEL DE - L. . Desviaci
SATISEACCION N Minimo | Maximo | Suma Media on
Nada Satisfecho 2 80.00 100.00 180 90.00 14.14
Poco Satisfecho 7 40.00 300.00 800 114.29 95.54
Medianamente 45 40.00 | 400.00 | 7020 | 156.00 | 76.76
Satisfecho
Satisfecho 163 30.00 600.00 27915 171.26 104.65
Muy Satisfecho 38 35.00 500.00 8530 224.47 125.65
Total 255 30.00 600.00 44445 174.29
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* Andlisis de del gasto de mujeres que SI compran ropa por internet segun nivel de

satisfaccion

v/ El promedio de gasto de mujeres que se sintieron nada satisfechos con sus compras
de ropa por internet es de S/. 90.00 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que se sintieron poco satisfechos con sus compras
de ropa por internet es de S/. 114.29 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que se sintieron medianamente satisfechos con sus
compras de ropa por internet es de S/. 156.00 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que se sintieron satisfechos con sus compras de
ropa por internet es de S/. 171.26 soles.

v/ El promedio de gasto de mujeres que se sintieron muy satisfechos con sus compras

de ropa por internet es de S/. 224.47 soles.

Tabla 23.

¢A través de qué sitio web ha TRABAJA TOTAL
realizado sus compras de ROPA? Si_ | No

Tiendas internacionales y
multimarcas como Linio, Ebay, 29% 4% 33%
Amazon, Mercado Libre, etc.
Tiendas en redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, entre 23% 5% 28%
otras.
Paginas web con envios desde Lima
(Ripley, Saga Falabella, Oeschle, etc.)
Paginas web con envios desde el

23% 4% 27%

extranjero (H&M, Zara, Forever21, 9% 2% 11%

Macy’s, etc.)

Otros 1% 0% 1%

Total 85% 15% | 100%

* Representacion en % del total de mujeres que SI compran ropa por
internet

v/ Las mujeres que trabajan actualmente prefieren comprar ropa de tiendas
internacionales y multimarcas como Linio, Mercado Libre, etc., correspondiente el
29% de las mujeres que compran por internet.

v/ Las mujeres que NO trabajan actualmente prefieren comprar ropa de tiendas en

redes sociales, correspondiente el 5% de las mujeres que compran por internet.
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Tabla 24.

¢A traveés de qué sitio web ha

GRUPO ETARIO

. 20224 | 25a29 | 30a34 | TOTAL

realizado sus compras de ROPA? 33% 48% 19%
Tiendas internacionales y
multimarcas como Linio, Ebay, 26% 37% 33% 33%
Amazon, Mercado Libre, etc.
Tiendas en redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, entre 39% 24% 19% 28%
otras.
Paginas web con envios desde Lima
(Ripley, Saga Falabella, Oeschle, etc.) 24% 24% w 27%
Paginas web con envios desde el
extranjero (H&M, Zara, Forever21, 11% 14% 6% 11%
Macy’s, etc.)
Otros 0% 2% 2% 1%
Total 100% 100% 100% 100%

* Representacion en % segun grupo etario

* Columnas 100% apiladas

v/ De las mujeres de 20 a 24 afios que compran ropa por internet, el 39% lo realiza de

tiendas en redes sociales.

v/ De las mujeres de 25 a 29 afios que compran ropa por internet, el 37% lo realiza de

tiendas internacionales y multimarcas como Linio.

v/ De las mujeres de 30 a 34 afios que compran ropa por internet, el 40% lo realiza de

paginas web con envios desde Lima como Ripley, Saga Falabella, etc.

Tabla 25.

¢ Qué tipo de ROPA compra Frecuencia Por(,:e_ntaje Porcentaje
mas por Internet? valido acumulado
Casacas y abrigos 20 8% 8%
Ropa Casual, faldas y vestidos 183 72% 80%
Ropa deportiva 37 15% 94%
Ropa interior 8 3% 97%
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Otros

| 7

| 3%

| 100%

Total*

| 255

| 100%
* Del total de personas que contestaron que SI compran ropa por internet.

v/ Eltipo de ropa mas comprado por las mujeres millennials de Lima Metropolitana es

la ropa casual, faldas y vestidos, teniendo el 72% de presencia.

v/ El segundo tipo de ropa méas comprado por las mujeres millennials de Lima

Metropolitana es la ropa deportiva, teniendo el 15% de presencia.

Tabla 26.
sf'rgi%ect)annssl?(g)szec?rzz izs Frecuencia AAElal HIREERE]:
de ROPA por Internet? vl el Eele
Nada Satisfecho 2 1% 1%
Poco Satisfecho 7 3% 4%
Medianamente Satisfecho 45 18% 21%
Satisfecho 163 64% 85%
Muy Satisfecho 38 15% 100%
Total* 255 100%

* Del total de personas que contestaron que SI compran ropa por internet.

v El 64% de las mujeres que han comprado ropa por internet se han sentido

satisfechas con su compra.
v El 18% de las mujeres que han comprado ropa por internet se han sentido

medianamente satisfechas con su compra.

v El 15% de las mujeres que han comprado ropa por internet se han sentido muy

satisfechas con su compra.
v/ Tan solo el 4% de las mujeres que han comprado ropa por internet se han sentido

nada o poco satisfechas con su compra.

Tabla 27.

LT MO s SOTFLSELTE Frecuenci | Porcentaje | Porcentaje

satisfecho con su compra de ROPA por 3 valido | acumulado
Internet.

Encontré un precio mejor en la tienda 5 4% 4%
fisica
No era la prenda que esperaba o 0
(medidas/caracteristicas/material/etc.) 23 e 46%
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No Ilegé_lo_que pedi / me er)tregaron otra ; 13% 59%
prenda distinta a la que pedi

No me quedd como esperaba 8 15% 74%
Tiempos de entrega muy lentos 14 26% 100%
Total* 54 100%

* Del total de personas que contestaron que SI compran ropa por internet, pero
NO estuvieron satisfechos con su experiencia.

v Del 21% de mujeres que compran ropa por internet que aseguraron NO estar
significativamente satisfechos con su compra (respuestas: nada, poco o
medianamente satisfecha), el 43% mencionaron que es porque la prenda no era lo
que esperaba en cuanto a sus caracteristicas.

v/ El 26% asegurd que no estuvo significativamente satisfecho ya que los tiempos de
entrega fueron muy lentos.

Tabla 28.

¢ Por qué esta satisfecho o muy

satisfecho con su compra de ROPA Frecuenct | Porcentaj | Porcentaje

nor Internet a e valido | acumulado
Demanda menos tiempo 18 9% 9%
Encontré un buen precio/oferta 77 38% 47%
I—_Iay mayor variedad de prendas que en 14 79 54%
tiendas fisicas
Hay s?gyrldad con los pagos 3 1% 56%
electronicos
La tl_enda elec_t_ronlca tiene un disefio 1 0% 56%
sencillo de utilizar
Lleg6é mi prenda como lo esperaba 34 17% 73%

(caracteristicas/medidas/material/etc.)
Me atienden rapidamente y de forma
sencilla si tengo reclamos o 2 1% 74%
devoluciones

No encontré esa prenda en tiendas

e 13 6% 81%
fisicas
Tiempos de entrega rapido 39 19% 100%
Total* 201 100%

* Del total de personas que contestaron que SI compran ropa por internet y
Sl estuvieron satisfechos con su experiencia.

v Del 79% de mujeres que compran ropa por internet que aseguraron Sl estar
significativamente satisfechos con su compra (respuestas: satisfecha o muy
satisfecha), el 38% mencionaron que es porque encontro una buena oferta.

v El 19% asegurd que estuvo significativamente satisfecha ya que los tiempos de

entrega fueron rapidos.
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v/ El 17% asegurd que estuvo significativamente satisfecha ya lleg6 su prenda como

lo esperaba en cuanto a caracteristicas.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

V' El 24% de las mujeres Millennials de Lima Metropolitana encuestadas aseguraron no
comprar por internet y el otro 76% si lo hacen, de este altimo grupo, méas de la mitad
SI compra ROPA por internet. Contrario a los antecedentes de esta investigacion, en
donde encontramos que el sector de Ropa estaba escondido de las preferencias de
compra por internet, en la investigacion de campo se encontr6 que el 66% de
personas que S| han comprado por internet, también compran ROPA.

¢Compra o ha comprado

ROPA por Internet?
HSi HENo

Figura 17. Elaboracion propia, 2017

v El grupo de edad con mayor predisposicion en comprar por internet son las limefias
de 25 a 29 afios, debido también a una mejor situacion laboral y a la disponibilidad
de tarjetas de crédito. Por otro lado, el principal grupo etario de mujeres que dijeron
que NO compran por internet se encuentran entre las edades de 20 a 24 afios, debido
a que no poseen tarjetas de debido o crédito y ademas posee el mayor porcentaje de

desempleo.
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SITUACION LABORAL ACTUAL SEGUN GRUPO
ETARIO
i
10.0% a47%
00%  —
Grupo etario
@ MO labera actualmente

O =llabora actualmente

-
L

=
&1

Figura 18. Elaboracion propia, 2017.

Vv Los resultados de esta encuesta concuerdan con los antecedentes mencionados en el

Marco Teorico (ver Capitulo I), en donde el principal temor que tienen actualmente

los consumidores es el miedo a que la tienda o, en especifico, su transaccion sea un

fraude. Las mujeres encuestadas que NO compran por internet dieron como principal

razon que NO tienen confianza en las tiendas por internet, prefiriendo comprar en

tiendas fisicas que le reduzcan el riesgo al fraude e insatisfaccion, ademas de valorar

el hecho de llevarse la prende fisicamente tras el pago.

NO REALIZA NI HA REALIADO COMPRAS POR INTERNET

* No tengo tarjeta de crédito/débito

* No tengo confianza en las tiendas por
internet
= No sé como comprar por internet

* No sé si hay proteccion de mis datos
personales y bancarios

* Mo hay suficiente informacion sobre el
producto
* No hay diversidad de productos

*Los tiempos de entrega son muy largos

*Las tiendas electrénicas son dificiles de
usar

* Es muy carc/no hay ofertas

Principales razones NO compra por internet _

Figura 19. Elaboracion propia, 2017

3%

6%

11%

28%

41%
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v/ Uno de los obstaculos que se ha encontrado, a pesar de que en los antecedentes que
se expusieron inicialmente que era un tema que el Perl estaba dejando atras, es el
tema de bancarizacion y créditos. Como mencionamos lineas arriba, la falta de
tarjetas de crédito o débito es el principal obstaculo para que mujeres de 20 a 24 afios
no compren por internet, considerando que en estos tiempos esto ya no deberia ser un

problema que obstaculice el e-commerce, actualmente, sigue presente.

PRINCIPAL RAZON POR QUE NO COMPRA POR INTERNET
SEGUN GRUPO DE EDAD (20 a 24 afios)

0
40% 33% 36%
35%
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20%
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Figura 20. Elaboracion propia, 2017.

v/ A pesar de que, en la actualidad, existen multiples métodos de pago suplementarios
como el Pago Efectivo, el pago contra entrega, el depdsito o transferencia bancaria,
entre otros, puede que no estén siendo bien comunicados o publicitados; o por el
contrario, las personas pueden conocerlos pero no saben cdmo funcionan o si es
seguro. Por otro lado, puede que las tiendas on-line no incluyan estas opciones de
pagos en sus plataformas, haciendo imposible a las personas sin tarjetas de crédito o

débito incursionar en comercio electrénico.

v/ De la misma manera, para los que NO trabajan actualmente el principal problema es
justamente la falta de poseer tarjetas de débito o crédito, debido a la falta de
estabilidad laboral que le permita figurar en el mundo crediticio y la seguridad
financiera. Sin embargo, para los que Sl trabajan es la desconfianza en las tiendas

electrénicas.
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PRINCIPAL RAZON POR QUE NO COMPRA SEGUN SITUACION
LABORAL (NO LABORAN)

5%3%3%3%

Los tiempos de entrega son muy largos
Mo hay diversidad de productos

]
Mo hay/no sé si hay proteccidon a mis
datos personales y bancarios

W No sé como comprar por internet

- MNo tengo confianza en las tiendas por
internet

B No tengo tarjetas de crédito/débito

Figura 21. Elaboracion propia, 2017.

v Las tres principales razones del por qué las mujeres Millennials en Lima se sienten
atraidas al comercio electrénico, llegando a realizar transacciones comerciales a
través de él, son (1) la ventaja de poder realizar las compras en menor tiempo,
evitando colas y tumultos de gente, esto se acelera incluso si el cliente ya tiene
decidido el producto y la marca que desea, reduciendo los tiempos de busqueda y
comparacion. (2) Las encuestadas concuerdan que via internet encuentran las
mejores ofertas y los precios méas atractivos, esto gracias a las promociones que
muchas tiendas electronicas dan mediante cupones de descuento. (3) Uno de los
beneficios del e-commerce es justamente la posibilidad de comprar a cualquier hora
del dia, sin depender de un horario de atencién ni del tiempo disponible del
vendedor; al parecer este tema, para las encuestadas, es muy importante,
considerandolo dentro del Top 3 de las razones para comprar por internet. Estamos
bajo una nueva tendencia de la mujer Millennial, cuyo perfil explicamos en el
Capitulo I, ellas valoran mas su tiempo que otras variables por lo que realizar
actividades (en este caso, comprar on-line) que les permita optimizar su tiempo y

facilitar su estilo de vida, es muy bien percibido y replicado.
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é¢Por qué razones Sl compra por Internet?

120%
Q 100%
80%
60%
40%
20%
= 0%

M20a24afos M25a29afios M30a3dafios @k Pareto

Figura 22. Elaboracion propia, 2017.

v/ Segun los antecedentes, la categoria de Ropa no era para nada atractiva, hoy en dia,
la mujer millennial limefa esta dispuesta a probar, algo propio de su estilo, en donde
aceptan nuevos retos y prueban cosas desconocidas. Esta distribucion es muy
importante, ya que sugiere que en realidad este sector tiene un gran atractivo

comercial y no esta tan rezagado como uno creia.

v De las mujeres gue actualmente compran o han comprado por internet, en su mayoria
lo realizan con periodicidad mensual, debido al desarrollo del e-commerce,
actualmente, hay mucha oferta de productos o servicios via online, por lo que se hace
mas frecuente el uso de internet para actividades cotidianas (como solicitar un taxi).

Solo si hablamos del grupo de 20 a 24 afios lo hacen de manera trimestral.

¢ Con qué frecuencia compra por Internet?
Por grupo de edad

14.0% 12.8% 12 8%

17 .0% %

10.0% 9.1% 9.4%

B.0% 7.0% 7.3%

6.0% 4.9%

3.9

4.0%
2.0% h _
w?ﬁen:‘.ual Tiﬂeﬁral Bimensual Zsﬁgrﬁgstral Anual %mgaa' lDiaria

Figura 23. Elaboracién propia, 2017.
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v Al 66% de las mujeres que compran por Internet, si les llama la atencion y las motiva
la existencia de campafias electronicas tipo Cyber Day, Black Friday, Cyber Mami,
entre otros. Consideramos que el proyecto de Jaime Montenegro (CCL) de invertir
cada vez mas en campafias digitales tiene sustento, puesto que, segun nuestro
estudio, se realizan estrategias de penetracién de mercados muy exitosos. Las
camparias también podrian ser (y lo han sido) aplicaciones de estrategias de
desarrollo de mercados, logrando que personas que antes no compraban por internet,
lo realicen gracias a la publicidad, movimiento y oferta que genera el Cyber-day o
Black Friday, entre otros. Por otro lado, es importante recalcar que una de las
principales razones por las que mujeres millennials compran en internet, era la
disponibilidad de mejores precios y mayores ofertas, por esa razon es crucial que
para que las campafas digitales atraigan a las compradoras, deben traer descuentos
atractivos. El grupo etario que aprovecha mas estas ofertan son las mujeres en edades
de 25 a 29 afios.

v/ Se observa en esta investigacion que el mayor porcentaje de mujeres Millennials de
Lima Metropolitana compran con tarjeta de crédito; sin embargo, tan s6lo el grupo
de 20 a 24 afios realiza sus compras con tarjeta de débito. A esta edad, el record
crediticio que una persona pueda tener es poca y eso es justamente lo que evaltan los

bancos al otorgar tarjetas de crédito.

é¢De qué forma realiza sus pagos?

50% M Tarjeta de crédito

45% B Tarjeta de débito
Efectivo contra entrega
Pago Efectivo

M Deposito bancario

M Otros

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 11%

0%

20a24 25a29 30a34

Figura 24. Elaboracion propia, 2017.
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v/ En la investigacion hemos encontrado que las mujeres con educacion secundaria y
superior técnico prefieren hacer sus compras por el smartphone. Para las mujeres con
superior universitario y postgrado el preferido es la laptop. Esta tendencia se ira
haciendo cada vez mas notoria, poco a poco la penetracion del smartphone hara que

sea el dispositivo més utilizado para comprar por internet.

é¢Cual es el dispositivo que mas utiliza para
comprar por Internet?

e

- - [ ] [ —
200
TG
6%
508
400
308
2%
108
0%

Secundaria Superior Técnico Superios Postgrado
Universitario

Hlaptop @ Smartphone 1 Computadora de escritoric ® Tablet

Figura 25. Elaboracion propia, 2017.

v/ A pesar de que hay un gran porcentaje de mujeres que compran por internet e
inclusive comprar ropa, ain destacas una proporcién importante que no lo hace y es
debido a que prefieren probarse la ropa antes de comprarla. En segundo lugar, porque
no encuentran suficiente informacion sobre las caracteristicas de la prenda (medidas,
material, etc.). Esta claro que el usuario online que no compra ropa por internet, lo
hace por miedo y aversién al riesgo que le da comprar una prenda que puede no le
quede, que no cumpla con sus medidas o no sea del material que utiliza. Por lo tanto,

temas como visualizacion, tacto, seguridad son muy importantes en este sector.
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PRINCIPALES RAZONES POR LA QUE NO COMPRAN ROPA POR

INTERNET
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Figura 26. Elaboracion propia, 2017.

v/ Sin embargo, y como se expuso al inicio de este capitulo, si existe un importante
porcentaje de mujeres que SI compran ropa por internet, al contrario de lo que
inicialmente suponiamos. La principal razén que motivo a las mujeres Millennials en
hacer su primera compra de Ropa por internet fue la publicidad en redes sociales,
especialmente entre las mujeres de 20 a 24 afios; por lo que las empresas deben
invertir en este tipo de publicidad (que a la par es mas econémica que otros medios
tradicionales) para darse a conocer en el mercado y llamar la atencién a mas clientes
potenciales. Debido a la libertad que te da el internet, las empresas pueden presentar
una variedad ilimitada de publicidad a bajo costo, promocionando sus productos a

buen precio, buena calidad, atencion constante y rapidos tiempos de entrega.
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¢Qué la motivé a hacer su primera compra de ROPA por
Internet?

Wry blicidaaﬂ’gn redes socﬁqgs como Facéﬂﬂéﬁok, Instagra?ﬁf’setc. 80% 100%
M Navegando por internet encontré una oferta

Recomendacion de un amigo(a) o familiar
M publicidad de dias especiales como Cyber Day, Cyber Monday, Black Friday, etc.
M publicidad por correo electrénico
M En |a tienda fisica me recomendaron comprar por la pagina web
M Publicidad en medios masivos como television o radio
M Otros

Figura 27. Elaboracion propia, 2017.

v/ Con referente al gasto en ropa por internet, los resultados indicaron que cuando
pagan con tarjeta de crédito el promedio de gasto es de S/. 191.75. Le sigue el Pago
Efectivo (escondido hasta ahora) con S/. 176.43 vy, en tercer lugar, Depdsito y
Transferencia bancaria, con un promedio de gasto en ropa de S/. 175.00. Los otros
medios con menor trafico de gastos son la tarjeta de débito, Efectivo contra entrega y

GASTO PROMEDIO PARA COMPRAS DE ROPA SEGUN
MEDIO DE PAGO

Tarjeta de débito D /. 154.67

Tarjeta de crédito N s/ 191.75

Pago Efectivo D s/ 176.43

Otros I s/ 150.00

Efectivo contra entrega D /- 16448

Depésito / Transferencia bancaria [ NN /. 175.00

s/0 5/50 5/100 5/150  s/200  s/250

otros).

Figura 28. Elaboracion propia, 2017.

v El mercado local ofrece gran variedad de ofertas, incluso compiten mucho con los
mercados internacionales. Las principales tiendas para comprar Ropa por internet son

95



Linio, eBay, Amazon y Mercado Libre, en orden de preferencia. Es muy importante
también saber si es que el promedio de gasto varia segun la pagina en donde adquiere
el producto, para ello haremos la prueba de ANOVA de 1 via en SPSS y determinar
si los promedios de gasto son iguales o diferentes para cada grupo de tipos de tiendas

electrénicas.

Pruebas de efectos inter-sujetos
Variable dependiente: GASTO PROMEDIO EN ROPA

Tipo Il de suma de Media
Crigen cuadrados gl cuadratica F Sig
Modelo corregido 45782 0672 4 11445517 1,030 392
Interseccion 2185215,296 1 2185215,296 196,622 ,000
SITIO WEB DE 45782067 4 11445517 1,030 392
ROPA
Error 2778440874 250 11113,763
Total 10570725,000 255
Total corregido 2824222 941 254

a. R al cuadrado = ,016 (R al cuadrado ajustada = ,000)

Tabla 29. Prueba ANOVA

Ya que Sig. = 0.392 > 0.05, entonces podemos decir que los promedios de gasto en
todos los grupos de tiendas por internet son iguales. Es decir, el que se compre en
una pagina o en otra no influye en el gasto que se hard en la misma, por ello en
paginas como Linio o eBay se puede encontrar una diversidad de precios para un
mismo producto, siento decisién del cliente cudl elegir segin lo que valore méas

(precio, tiempo de entrega, puntaje del vendedor, recomendacion, etc.)

v La decision de compra por internet de la mujer Millenial de Lima Metropolitana no
esta sujeta a su situacion laboral; sea que trabaje o no, no influye en la decision de
compra, mas si en el gasto, puesto que el promedio de gasto de una mujer empleada

es de S/. 180.83, mientras que una mujer sin empleo actual es S/. 135.81.

v/ La mujer Millenial que trabaja compra cualquier producto o servicio por internet con
mayor frecuencia (mensualmente) que la mujer que no labora (bimensual). Sin
embargo, cuando nos referimos a la compra de ropa exclusivamente, ambas,

independientemente de su situacion laboral, lo realizar trimestralmente.
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v A pesar de que las campafias como CyberDay intensificaban las compras por
internet, el monto de gasto en ROPA no aumenta significativamente, es decir, estas
campanas si ayuden a incrementar las ventas en otros productos o servicios, mas no

en el sector de ROPA especificamente.

v El tipo de ropa que mas compran por internet las mujeres Millenials de Lima
Metropolitana es Ropa casual, faldas y vestidos, sin embargo, gastan mas en Ropa
Interior, a pesar de ser este tipo uno de los menos comprados por internet (en
frecuencia). Esto se da, debido a que, tanto en internet, como en tiendas fisicas, las

prendas interiores femeninas tienen un costo méas elevado que otros tipos de ropa.

v La relacion que existe entre la satisfaccion y el gasto es positiva, ya que a mayor
satisfaccion en su compra mayor el gasto en ropa por internet. Una mujer muy
satisfecha tiene un promedio de gasto de S/. 224.47, mientras que una persona poco
satisfecha gasta en promedio S/. 114.29. Por lo tanto, si el usuario tiene una buena
experiencia en su compra de ropa por internet es casi seguro que volvera a comprar,

incluso de manera méas seguida y con mayor promedio de gasto.

v El promedio de gasto de mujeres Millennials aumenta cuando la compra se realiza de
paginas web como Ripley, Saga Falabella, Oeschle, entre otras, esto debido a que
estos centros comerciales ya tienen una marca e imagen posicionada, ademas de
tener gran variedad de tiendas fisicas en donde auxiliarse ante algun reclamo, el
usuario es capaz de tomar mayor riesgo, por lo tanto, gasta (invierte) mas.
Adicionalmente, las empresas en mencion aprovechan la imagen que poseen para
también tener mayores precios exhibidos que otras paginas como Linio, eBay,
Mercado Libre, etc.
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v 'Uno de los principales aportes de las tiendas electronicas en el comercio de ropa es la
posibilidad de encontrar variedad de prendas. Gracias al internet y las
telecomunicaciones, podemos buscar una infinidad de informacion, con la cual
comparar y estar seguro de la compra. Sin embargo, cuando el cliente no se siente
satisfecho con su compra, es sumamente importante para la empresa resolver el
inconveniente, ya que una mala experiencia se traduce a una mala recomendacioén y
valoracion, que en el mundo digital puede significar un rechazo a la marca (un

comentario negativo de un cliente lo pueden ver infinidad de usuarios por internet).

éPor qué NO esta completamente satisfecho con su compra de
ROPA por Internet (%)

B Encontré un precio mejor en la tienda fisica
Mo era la prenda que esperaba
(medidas/caracteristicas/material/etc.)
Mo llegd lo que pedi / me entregaron otra
prenda distinta a la que pedi
No me quedd como esperaba

B Tiempos de entrega muy lentos

Figura 29. Elaboracion propia, 2017.

v/ Las mujeres que compraron por internet y Sl se sintieron satisfechas con su compra
fue exclusivamente por haber encontrado un buen precio u oferta, es decir se valora
mucho el precio no s6lo al momento de decidir la compra, sino también al momento
de estar satisfecho por una prenda. En segundo lugar, es por los tiempos de entrega
rapidos, tenemos que las tiendas favoritas de ropa son Linio, eBay, Amazon, etc., en
Linio los periodos de entre son aprox. una semana, dependiendo del vendedor, pero
en los otros ejemplos pueden durar hasta un mes, por lo que el tiempo de entrega es
importante mas no excluyente a la hora de escoger una buena oferta.
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éPor qué esta satisfecho o muy satisfecho con su compra de
ROPA por Internet (%).

45 100%
40 38

o

o

Figura 29. Elaboracion propia, 2017.

Con la informacion analizada en este capitulo, procederemos a la validacion de las

hipotesis especificas.

v' ¢El precio de la oferta electrénica tiene relacién con la decision de compra de ropa

por internet?

Significacion = Significacion = Significacion

asintotica exacta exacta
Valor (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 87,6672 ,000
Pearson
Correccion de 85,646 ,000
continuidad
Razon de verosimilitud 97,063 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por 87,439 ,000
lineal
N de casos validos 384

Tabla 30. Prueba CHI-CUADRADO (Precio-Decision de compra)

Ho: El precio de la oferta electronica NO interfiere en la decision de compra de ropa por
internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.
H1: El precio de la oferta electronica Sl interfiere en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.
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Sig: 0.000 < a: 0.05 Se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto existe suficiente
informacion estadistica para concluir que el precio tiene relacion en la decision de

compra de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Error Significaci
estandar T on
asintétic aproximad aproximad

Valor 0 a a
Intervalo  por R de Pearson -,478 ,040  -10,631 ,000°
intervalo
Ordinal por Correlacion de -,478 ,040  -10,631 ,000°
ordinal Spearman
N de casos validos 384

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.

La correlacion de Spearman es negativa, por lo tanto, el precio y la decisién de compra
tienen un comportamiento indirecto. A mayor el precio, menor la probabilidad de

compra de ropa por internet.

v' ¢La tangibilidad (la necesidad de probarse antes de comprar) tiene relacién con la

decision de compra de ropa por internet?

Significacio Significacio = Significacid

nasintdtica  nexacta n exacta
Valor  (bilateral)  (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado de 187,310 ,000
Pearson a
Correccion de 184,250 ,000
continuidad
Razdn de 196,555 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal por 186,822 ,000
lineal
N de casos validos 384

Tabla 31. Prueba CHI-CUADRADO (Tangibilidad-Decision de compra)
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Ho: La tangibilidad (probarse antes de comprar) NO interfiere en la decision de compra

de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Hi: La tangibilidad (probarse antes de comprar) Sl interfiere en la decision de compra

de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Sig: 0.000 < a: 0.05 Se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto existe suficiente
informacion estadistica para concluir que la tangibilidad (probarse antes de comprar)
tiene relacién con la decision de compra de ropa por internet en mujeres Millennials de
Lima metropolitana.

Medidas simétricas

Significaci
Error T on
estdndar aproximad aproximad
Valor  asint6tico? aP a
Intervalo  por R de Pearson ,698 ,038 19,073 ,000°¢
intervalo
Ordinal por Correlacion de ,698 ,038 19,073 ,000°
ordinal Spearman
N de casos validos 384

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.

La correlacion de Spearman es positiva, por lo tanto, la tangibilidad y la decision de
compra tienen un comportamiento directo. A mayor tangibilidad, mayor es la

probabilidad de compra de ropa por internet.
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v ¢El tiempo de compra y entrega tiene relacion con la decision de compra de ropa

por internet?

Significacio = Significacié = Significacid

n asintotica n exacta n exacta
Valor  (bilateral) (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado de 79,6967 ,000
Pearson
Correccion de 77,774 ,000
continuidad
Razon de 82,936 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal por 79,489 ,000
lineal
N de casos validos 384

Tabla 32. Prueba CHI-CUADRADO (Tiempo-Decision de compra)

Ho: El tiempo de compra y entrega NO interfieren en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Hi: El tiempo de compra y entrega Sl interfieren en la decision de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana.

Sig: 0.000 < a: 0.05 Se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto existe suficiente
informacidn estadistica para concluir que el tiempo de compra y entrega tiene relacién
con la decision de compra de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima

metropolitana

Medidas simétricas

Error T Significacio
estdndar  aproximada n

Valor  asintético? b aproximada
Intervalo por R de Pearson -,456 ,045 -10,002 ,000°
intervalo
Ordinal por Correlacion de  -,456 ,045 -10,002 ,000¢
ordinal Spearman
N de casos validos 384

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
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c. Se basa en aproximacion normal.

La correlacion de Spearman es negativa, por lo tanto, el tiempo de compra y entrega y la
decision de compra tiene un comportamiento indirecto. A mayor tiempo de demora en
el proceso de compra y entrega del producto, menor la probabilidad de compra de ropa

por internet.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Conclusiones

v/ Existe suficiente informacion estadistica para validar la hipétesis de que el precio
de la oferta electronica, la tangibilidad (probarse antes de comprar) y el tiempo de
compra y entrega Sl interfieren en la decision de compra de ropa por internet en

mujeres Millennials de Lima metropolitana.
v/ Segun las correlaciones de Spearman podemos conocer la relacion entre:

e El precio de la oferta electrénica y la decisién de compra de ropa por internet en
mujeres Millennials de Lima metropolitana: Negativa.

e La tangibilidad (probarse antes de comprar) y la decisién de compra de ropa por

internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana: Positiva.

e El tiempo de compra y entrega y la decisién de compra de ropa por internet en

mujeres Millennials de Lima metropolitana: Negativa.

v/ Los principales factores que interfieren en la decision de compra de ropa por
internet en mujeres Millennials de Lima metropolitana varian segun el tipo de

persona. Podemos identificar los siguientes grupos:

e La principal razon de las personas que NO compran ropa por internet (pero si
otros productos) es porque prefieren probarse la ropa antes de comprarla. En
segundo lugar, muy alejado, es porque no hay suficiente informacién de las
caracteristicas de la prenda (medidas, material, etc.) y por dltimo, siendo muy
aun mas pequeia la probabilidad, porque los tiempos de entrega son demasiado

largos.
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e La principal razén de las personas que SI compran ropa por internet es porque
ahorra tiempo. En segundo lugar, porque se encuentran mejores oferta y

precios y en tercer lugar, porque esta disponible las 24 horas del dia.

e La principal razén de las personas que NO compran por internet (sea cualquier
producto o servicio, no Unicamente ropa) es porque no tienen confianza en las
tiendas por internet, como segundo lugar porque no cuentan con tarjeta de
crédito/debito y por ultimo no saben si hay proteccidn de sus datos personales

y bancarios.

e La principal razon de las personas que SI compran ropa por internet y Sl se
sintieron satisfechas con su compra es porque encontré una oferta insuperable.
En segundo lugar, porque el envio fue réapido; y en tercer lugar, porque le llego
su prenda como la esperaba (segun caracteristicas, medidas, material, etc.)

e La principal razén de las personas que SI compran ropa por internet y NO se
sintieron satisfechas con su compra es porque no le llegé la prenda que
esperaba (segun medidas, caracteristicas, material, etc.). En segundo lugar,
porque los tiempos de entrega fueron muy largos; y en tercer lugar, porque no

le qued6 como esperaba (hubiera preferido probarse).

v/ Para las personas que ya compran por internet, sea ropa u otro producto o servicio,
el nivel de confianza hacia los procesos de pagos electronicos era alto. Sin
embargo, para las personas que aun no compran nada por internet, el nivel de
desconfianza hacia la proteccion de datos personales y bancarios es moderada,
siendo la tercera opcion del por qué no se animan a realizar adquisiciones

electrénicas.

v/ El medio de pago més utilizado para las compras online son las tarjetas de crédito,
seguido por las tarjetas de débito en una menor proporcion.

v/ La cantidad y calidad de informacion en la oferta de ropa por internet es aln
deficiente. Esto se refleja en que la falta de informacion pertinente sobre las
prendas como medidas, material, etc., es la segunda razon mas importante que
interfiere en el desarrollo del e-commerce de ropa para mujeres. Asimismo, se

convierte también en la principal razén de insatisfaccion luego de la compra.
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v/ Los principales obstaculos que se enfrenta el publico que desee comprar por
internet son: (1) El temor a que la prenda no les quede como esperan, por lo que
prefieren probarse (inseguridad), que va de la mano con (2) la deficiente
informacidn de las caracteristicas de la prenda que otorgan las tiendas electrénicas
(temor a que la prenda no sea como las fotos o como la describen). (3) Tiempos de
entrega muy largos debido a una ineficiente distribucion (entregas tercerizadas sin
protocolos de calidad). (4) No encontrar una buena oferta por internet, los precios
son muy parecidos a las tiendas fisicas. (5) Errores en los despachos, confundir los
pedidos. Y (6) Mala administracion de atencion al cliente, sin protocolos ni

politicas de devolucion y atencion de reclamos.

Recomendaciones

En la investigacion encontramos dos grandes grupos de personas con respecto al e-
commerce de ropa para mujeres: Los que SI compran ropa y los que aun NO
compran ropa por ciertos temores. Por lo tanto, vamos a proponer ciertas estrategias

que pueden ser utilizadas para atacar ambos segmentos independientemente:

a) La principal razon del por qué mujeres de Lima Metropolitana han comprado
ropa es debido a que les ahorra tiempo y que encontraron una buena oferta a un
buen precio, denotando la importancia de la practicidad y del precio en las
ventas por internet y en la satisfaccion que esta pueda causar en el consumidor.
Por lo tanto, se recomienda que las tiendas electrénicas sigan una estrategia
competitiva de liderazgo en costos, en donde ofrezcan al cliente una prenda de
buena calidad, funcional y que satisfaga sus necesidades a un precio bajo y
atractivo. Con un buen manejo de stocks y eficiente despacho que permita
manejar tiempos de entrega eficientes, ademas de implementar un portal web
facil de utilizar, en donde sea rdpido comparar, encontrar informacion y
comprar, con el fin de ahorrar el mayor tiempo posible en el proceso y por
altimo, colocar un precio atractivo en la pagina web, aumentaria la frecuencia de
compra (actualmente trimestral para mujeres de 20 a 29 afios y semestral para
mujeres de 30 a 34 afios) y un aumento en volumen de ventas. Adicional a esto,
las empresas deben establecer estrategias Push o “de empuje” de venta,

ofreciendo promociones especiales en fechas festivas, participando
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constantemente en campafas digitales de ofertas como Cyber Days, Cyber

Mondays, Black Fridays, entre otros. Para lo cual se recomienda establecer la

te cadena de valor:

siguien

7

i6n propia,

Figura 30. Cadena de Valor de Porter para Liderazgo en costos, Elaborac

2017.
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b) Con respecto a las personas que aun NO se animan a comprar ropa por internet,
estamos ante individuos adversos al riesgo, que no se animan a realizar algo del
que no estan seguros, he ahi el por qué la primera razén de NO compra de ropa
por internet es que prefieren probarse la prenda antes de adquirirla, por miedo a
que no les quede como esperan 0 que no les guste como se ve. E inclusive las
personas que NO compran ningun bien o servicio por internet estan incluidas
entre los clientes potenciales ya que tampoco compran ropa, siendo la
desconfianza en las tiendas electrénicas la principal razén de no hacerlo. Estas
personas destinan mas tiempo en el proceso de compra y al mismo tiempo,
pagan mas en las tiendas fisicas que le proveen esa seguridad de probarse la
prenda antes de comprarla. Por lo tanto, para este segmento recomendamos
utilizar la estrategia de diferenciacion. La ventaja competitiva radicara en
ofrecer un servicio adicional que la competencia no tiene y reducir los niveles de
inseguridad en el usuario, en donde se puede cobrar mas por el producto

ofrecido.

v/ Las tiendas electrénicas que quieran atacar este segmento deben invertir en
soluciones innovadoras, como implementar plataformas de probadores
virtuales, en donde, luego que las personas ingresen sus datos y medidas, la
plataforma genere un prototipo de “persona” con las caracteristicas
ingresadas. Esto, ayudaria a visualizar las medidas de las compradoras y
podrian “probarse” la prenda de manera digital, teniendo una visibilidad mas
concreta de como le quedaria la prenda segln sus medidas y caracteristicas.
El negocio puede crear una ventaja competitiva con este servicio y cobrar
méas por el mismo, los consumidores estarian dispuestos a pagar por esa

seguridad ofrecida.
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Figura 31. Simulador de medidas. Captura de pantalla, Fitﬁé%l?.

v/ Las empresas deben crear y manejar una base de datos actualizada de sus
clientes, en donde se conozca las medidas de las compradoras. Puede que
invertir en una plataforma nueva, como la mencionada anteriormente, pueda
tomar tiempo y recursos que la empresa adn no disponga, sin embargo, si se
podria solicitar las medidas del cliente e internamente hacer una asociacién
con las tallas en stock, asi, la pagina ofreceria una tienda digital
personalizada mostrando sélo prendas que cumplan con dichas tallas y
caracteristicas por cada cliente. Esta informacion debera ser guardada en el
perfil del usuario, para mantener las medidas y preferencias de compras

futuras.

v/ Se recomienda la siguiente cadena de valor:

109



, 2017.
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Figura 31. Cadena de Valor de Porter para Diferenc
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c) Segun las estrategias corporativas, para un negocio de venta online de ropa para

mujeres Millennials de Lima Metropolitana, las mas recomendables son:
Para el grupo de personas que SI compran ropa por internet:

v/ Aplicar una estrategia de Penetracion de mercados, es decir atacar al
mismo cliente con el mismo producto, en este caso las prendas por internet.
La empresa puede hacer diversas actividades atacando las preferencias de
los clientes actuales. Por ejemplo, (1) aplicar la estrategia competitiva de
Liderazgo en costos y ofrecer un precio agresivo por internet, esto
incrementa la venta pues una de las principales razones de comprar ropa por
internet son las buenas ofertas. (2) Hacer desarrollos digitales con el fin de
volver la tienda online sencilla y facil de navegar, con el fin de
incrementar la preferencia del consumidor que valora, en primer lugar, el
ahorro de tiempo. (3) Participar constantemente en campafias digitales con
ofertas agresivas exclusivas, para aprovechar que la mayoria de
compradores de ropa online aseguraron que gastaban mas durante estas

campanfas.

v Aplicar la estrategia de Desarrollo de Productos, atacar al mismo cliente
con productos nuevos o0 mejorados. Luego que la tienda electrénica tenga ya
un posicionamiento e imagen de marca, puede crear una linea de prendas
exclusivas, de mayor precio pero que ofrezcan un valor diferencial al que
usualmente se comercializa, como envios méas répidos, calidad exclusiva
(algoddn regular vs. algodén pima), prendas de disefiador, entre otros.
Asimismo, puede incluir en su portafolio la venta de accesorios y calzado,
sector que esta muy relacionado con la ropa, asi ofreceria otros productos a

los clientes que la tienda ya posee, incrementando su volumen de venta.
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Para el grupo de personas que NO compran ropa por internet (incluyendo los
que NO compran ningun producto por internet).

v/ Aplicar la estrategia corporativa de Desarrollo de Mercados, atacar al
cliente potencial con un producto actual. La tienda debe adaptarse a las
necesidades y exigencias del publico que no es su cliente, si desea atenderlo.
Encontramos en esta investigacion que el principal temor de las personas
que no compran ropa por internet es la preferencia a “probarse” la prenda
antes de comprarla, por lo tanto, aplicando la estrategia corporativa de
Diferenciacion, el enfoque estard en diferenciarse de la competencia
regular, otorgando valor al cliente con el probador en linea, tracking digital
de pedidos, calidad premium, despachos rapidos, protocolos de seguridad de
datos, protocolos sencillos de reclamos y devoluciones y creando una
imagen de marca fuerte y posicionada. Con esto, se buscan incrementar la
cartera de clientes, ya que, al reducir los riesgos de los compradores, se

incrementa su frecuencia y volumen de compra.

v Adicional, se puede realizar la estrategia de Diversificacion
Conglomerada, incluyendo en el portafolio de productos el sector de
Accesorios y Calzado, con el fin de incluir en la cartera de clientes a las
personas que, si bien no compran ropa por internet, si compran otros

productos como joyeria, perfumes, carteras, gorros, zapatos, sandalias, etc.

v/ La principal razén de no comprar por internet para las personas que NO
compran ningin producto electronicamente es la desconfianza en las tiendas
online. Para ello, la empresa puede asegurar sus protocolos de seguridad
de datos (encriptacion) con otra empresa (tercero) que le otorgue un seguro
contra fraudes. Con esta seguridad otorgada no sélo de la tienda mas de otra
empresa reconocida en seguridad digital, los clientes se van a sentir mas
seguros para realizar compras por internet. En caso de que la persona no
posea tarjetas de crédito/debido, promocionar otros tipos de medios de pago

que pueden ser utilizados.

v/ Mantener actualizadas las redes sociales de la tienda o marca, con el fin de
publicitar las prendas ofrecidas y sus diferencias competitivas, ya que el

principal motor que incentivo a usuarios a iniciar sus compras de ropa por
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internet fue publicidad por redes sociales. En este punto, se recomienda a la
empresa recurrir al marketing “boca a boca” que son la busqueda de generar
comentarios, referencias o0 sugerencias positivas que dan los clientes
(pueden ser contratados 0 no) a otros clientes potenciales para aumentar el
valor de marca y preferencia. En el caso que se decida invertir en este tipo
de marketing, es muy comun el contratar lideres de opinion digitales

(Bloggers, Youtubers, etc.) para esta publicidad.

d) Las empresas que venden o deseen emprender un negocio virtual de productos,

deben incluir todas las opciones de pagos habilitadas para el negocio digital,
desde tarjetas de crédito y/o débito, hasta la opcion de pago efectivo, pago contra
entrega, billeteras moviles, gift cards, entre otros; con el fin de abarcar todo tipo
de cliente (bancarizados y no bancarizados, cualquier sexo y edad), puesto que
en la presente investigacion se encontré6 que las personas que no laboran
actualmente, no compran por internet porque no tienen una tarjeta de crédito y/o
débito.

Una de las caracteristicas o ventajas del comercio electronico es que nos permite
ahorrar tiempo de compra en comparacion de una tienda fisica. Por lo tanto, es
importante otorgar esta ventaja al cliente haciendo, cada vez, méas rapida y facil
la navegacion web. Por lo tanto, se recomienda invertir e innovar en asistentes
de ventas virtuales (parecidos a “Ok Google” o “Siri”), en donde los
compradores puedan “hablar” con un asistente durante su proceso de busqueda y
compra, de una forma réapida a través de su dispositivo movil o computador.
Esto brindaria un servicio mas personalizado, buUsquedas méas répidas y

resolucion de dudas al instante.

Es importante que la pagina o tienda online tenga una plataforma responsive,
que significa que es adaptable a cualquier dispositivo o tamafio y no existan
desconfiguraciones al momento de comprar por Laptop, Smartphone o Tablet.
Esta investigacion muestra que la laptop y el Smartphone son los dispositivos
mas usados, si no se desea perder participacion de los clientes actuales, es

importante poner foco a desarrollos dirigidos a estos dispositivos; a la par, las
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9)

h)

empresas deben mantener su pagina web con constante actualizacién de

informacion y disefios nuevos que Ilamen la atencion visual.

Hoy en dia las redes sociales ayudan a incrementar las ventas de productos on-
line, la mayoria de marcas y empresas mantienen su pagina oficial de Facebook
(pagina de fanaticos), que permiten a los clientes o usuarios valorar la tienda o
marca, dejar recomendaciones o consultar, dar “me gusta” a la padgina o marca e
interactuar con la tienda y otros usuarios. Es en su mayoria por este medio que
las personas comienzan a buscar opciones de modelos, precios, etc. Las redes
sociales permiten también crear una tienda online en su portal sin necesitan de
tener otra con un dominio diferente, es decir, se puede crear una tienda en (por
ejemplo) Facebook y reducir enormemente los costos de implementacion y tiene

mayor alcance.

Para las empresas nuevas que quieren ingresar a este negocio electrénico se
recomienda que su pagina web informe al detalle las caracteristicas de la prenda
incluyendo la calidad, ofrecer un tracking al pedido y asegurar la satisfaccion del
cliente con su compra. Se sugiere que las empresas elaboren protocolos de
devolucién y control de reclamos, a fin de hacerlos méas sencillos y rapidos y no
genere disconformidad y fastidio de los compradores. Esto se debe dar sea
cualquiera la estrategia a utilizar, ya sea Liderazgo en costos o Diferenciacion, la
diferencia radica en la percepcion el cliente. Mientras mejor fue la oferta (menor
fue el precio que pago por la tienda), el cliente esta dispuesto a recibir menores
atenciones, permitir mayores riesgos y reducir sus exigencias. Esto se refleja con
el siguiente pensamiento (insight): “Para el precio que pagué, es una buena
prenda”, quiere decir que mientras menor sea el costo, asi no se ofrezca mayores
servicios como el probador digital o el tiempo de envio sea mas largo, los
usuarios se sienten satisfechos con la prenda que cumple con la calidad minima
y es funcional. Sin embargo, mientras mayor sea el precio, el cliente tendra
mayores exigencias y querra saber qué sucede con su dinero invertido (siente un
mayor riesgo), por lo tanto, la atencion personalizada al cliente, la inversion en
herramientas digitales y el ofrecer una calidad superior, responde a estas

exigencias.
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Factores clave para el desarrollo del e-commerce en el Peru
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Anexo 1. Factores clave para el desarrollo del e-commerce en el Pert de Arellano
Marketing. Adaptado de Comercio electronico en el Pert: ¢ Cual es el perfil del
comprador promedio y en qué invierte? Por Gestion, 2017.
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Anexo 2

Actual estado del eCommerce
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Anexo 2. Actual estado y barreras del eCommerce. Adaptado de “Tendencias del
eCommerce en el Perd. Por Gonzalo Abad, GfK, 2017.

Anexo 3

What factors influence the ONLINE SHOPPING experience?

Knowing the

ranked among
the top factors influencing
online shopping.

L)

choose the most economical
shipping option most of the time

Shoppers appreciate the
availabllity of an

EASY-TO-UNDERSTAND
RETURNS PROCESS

sald that
RECEIVING THEIR i
PRODUCT WHEN
EXPECTED led them to
recommend the online retailer

() comSCORE.

OF ONLINE suomnsé

because of delivery dates

But
the availability of

LOOK AT THE RETAILER'S
RETURN POLICY before

making a purchase g

75%
EVERY RETAILER

SHOULD OFFER TRACKING

INFORMATION

expect to see

OF SHOPPERS
most often choose to

for faster delivery

Fl

¢

And ex
to see the availability of

would shop
more often with a retaller and
would be more likely to
RECOMMEND TO A FRIEND
if the retailer had a lenient and
easy-to-understand
return policy

5

CONSUMERS LIKE

ECEIVING e-malil alerts,
having the ability to reroute
and the ability to schedule
a 2-hour delivery window

Online Shopping Customer Experience Study
COMMISSIONED BY UPS

thenewlogistics.com/retail
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Anexo 3. ;Qué factores influencian la experiencia de compra on-line?. Captura de

Anexo 4

EN AMERICA LATINA,
LOS COMPRADORES
TRANSFRONTERIZOS
REALIZAN MAS
COMPRAS EN SITIOS
WEB DE OTROS
PAISES DURANTE LOS
SIGUIENTES PERIODOS

(% de los compradores
trans
comprar mas en sitios

ONterzos que a

extranjeros en cada ocasion)

PAYPAL ES EL
METODO DE PAGO
MAS UTILIZADO
PARA COMPRAS
TRANSFRONTERIZAS
EN:

(% de compradores
transfronterizos que han
utilizado PayPal para una

compra transfronteriza
durante los dltimos 12
meses)

5

ARGENTINA

71%

CHILE

4%

ARGENTINA

Motivadores para realizar

Pantalla. Por ComScore, 2014.

B
NAVIDAD @

26% 56% 7% 34k 54% 58%

CHILE PERU PERU

OFERTAS
ESTACIONALES

ARGENTINA CHILE

DESAFIOS Y OPORTUNIDADES DEL COMERCIO
TRANSFRONTERIZO EN AMERICA LATINA’

Barreras para las compras
transfronterizas entre los
compradores en linea de
América Latina

compras transfronterizas
entre los compradores en
linea de América Latina

@

e los comprad
que afirman que estas cuestiones

son un obstaculo para comprar en
el extranjero).

59%
B5°
32% Costos de entrega

> LATAM incluyen datos de los encuestados en Brasil,
OS encues OS ¥ NO es

extranjero).

51%
51%
47%

'Promedios regionales

Miedo ano

Métodos de
recibir el pedido

Pago seguros

Envio gratuito Tiempo de entrega

Precio mostrado/
pago posible en
moneda local

sionales corresponden a todos

Los promedios
tamario de la poblacion.

% DE LOS
COMPRADORES EN LINEA
QUE HAN ABANDONADO

UNA COMPRA
TRANSFRONTERIZA
DURANTE LOS ULTIMOS
12 MESES:

)

54% 69% 63

ARGENTINA CHILE PERU

EL ABANDONO DE LOS CARRITOS DE COMPRA EN LINEA SIGUE SIENDO
UNO DE LOS MAYORES DESAFIOS PARA LAS VENTAS EN LINEA.

([ [11) )

LAS PRINCIPALES RAZONES PARA
ELEGIR PAYPAL COMO UN METODO
DE PAGO TRANSFRONTERIZO EN
AMERICA LATINA SON:

g)
60%

Método de pago
confiable

jores transfron
al para las compras tra
por qué eligen este mé

% delos ¢

Aceptado por la mayoria

®

47%

Pagos procesados
rapidamente

by

47

de los comercios

demasiado extenso
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Anexo 5

Indice de e-Readiness®

Esta grafica muestra el nivel de e-Readiness en toda la regién y la
comparacion con la nacién seleccionada como benchmark, Francia.

FRANCIA LatAm BRASIL MEXICO CHILE ARGENTIN COLOMBIA PERU COSTA  VENEZUEL
A RICA A

Anexo 6

Perfil del internauta: Peru urbano (8 a 70 anos)

Uso de internet
2017 ) . 2 —
5.9 Sesiones 56% 9 86% iﬂ]ﬂlﬂ" ompra
semanales 9 —— productos 25%
13 © 2017 jpsos Base 2017: Total de internautas del Perd Urbano de 8 a 70 afios (1,205)
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Anexo 7

CUADRO N° 2.115
LIMA: POBLACION URBANA AL 30 DE JUNIO DE CADA ANO, SEGUN SEXO Y GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD, 2008-

2015
Sexoy grupes 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
quinguenales de edad
Ambos sexas 8625327 8757828 8895802 9039907 9187807 9338604 9491411 9645314
.4 TBEQ7E 768133 770269 772405 774436 776671 779138 781949
5.9 751550 763946  7EG221 768422 770823 7733M 775864 778320
10-14 785749 779030 775808 77553 778604 731490 784605 787 457
1519 919286 844860 962050  SGR607 868124 863983  95UA05 959765
9004 795048 795536 R03285 K900 850073 GRI405 909733 @935
2529 797921 795688 795610 795958 794963 795217 799346 809963
3034 7645 747130 TE2E68  TTAGIS  TTRSTR  TTTTRR 774050 781434
35-39 619206 626070 I 418 655853  G79O36 705804 79668 747585
4044 567 431 GT4337 532083 589571 G95G50  BODGDY  BI2188 625453
45-43 488295  G06386 502001 534564 S45011 554200 SG3 035 572322
5054 232012 405017 419681 437104 456799 477100 496380  HI2962
55-59 316696 329975 343089 355746 368165 380888 294480 409578
6064 247001 256705 267183 O7RET 291138 B04272 217568 220643
65-69 194896 200917 207778 215466 293755 OR2651 242198 252 413
7074 150205 1555672 161033 166398 171607 176981 182747 189062
7579 103929 109257 114420 119379 124231 129040 133863 138771
a0+ 93761 99217 105186 111428 118027 124984 131924 139081
Hom bre 4208645 4270455 4335007 4402636 4472156 4543144 4615149 4687 727
-4 291663 390719 293814 294911 395077 397096 298366 299834
59 389406 200754 292024 293236 204506 305868 29T 178 298477
10-14 547 395421 294038 294597 3095831 397456 299192 400756
1519 457 418445 4TS 430970 431011 429192 427235 426839
20-24 WEE14 WR084 292795 402915 417447 433472 448043 458205
2529 33573 390639 382057 AMATTE 384040  3WG466  28RA02 294780
30-34 48872 357939 3847 368624 0567 371504 372385 374167
35-39 O061 302391 06906 R14TE G219 WGETE 347 107 355087
4044 76028 273896 232086 285020 287290 289752 293279 298733
4543 036248 244417 262148 OER 142 D6DOR9 DA7OS3  O70 838 074 7RI
5054 195443 191462 198434 206994 216875 297133 W8I 244 965
5559 149422 155161 180952 166581 172108 177847 184108 191223
6064 116449 120737 125329 130315 135678 141200 147038 152784
£5-69 0802 93418 98407 99774 103405 107295 111452 115864
70.74 62079 70683 73109 75453 77633 79977 8243 85214
7579 45162 47523 49797 51968 54084 56173 58246 603
40+ A7EEZ 39760 47089 44600 47051 50004 A2825  G5ETR
Mujer 4416682 4487373 4560795 4637271 4715651 4795460 4876 262 4 957 587
-4 4412 AFGA14 376455 AT 434 78509 9SS RMTTZ 3 165
54 72144 ATIAG A74197 A5 186 ATEDGT AT 483 ATR6A5 379843
10-14 37207 33609 331790 39T 3WP7II W34 385433 386701
1513 413859 496417 434684 46T 437113 43479 4230
2024 408734 407452 410490 419345 430806 447933 461 690
9524 4147348 413048 412653 412182 410723 409751 410744
30-34 37373 9191 297931 402891 405311 405208 406 665
3539 319165 203679 23MH12 241083 2/4TI7 69248 262568 200 408
4044 91403 295441 300007 304551 308660 313170 318909 326720
4543 253047 261989 269853  O7B422 282052 287169 292197 297 553
50-54 G570 213555 221247 23110 239916 249967 059563 067 995
5559 167074 174784 132117 139165 196057 203041 210371 21914
60-64 130552 135988 141854 148382 155510 162982 170531 177 903
65-69 104092 107489 111371 115692 120350 125356 130746 136543
70-74 31926 84833 87924 90945 93914 95984 100311 104051
7579 5R7A7 61734 64623 67411 70147 72867 TRGIT 78437
a0+ 56008 59557 63087 G608 70776 74880 79098 83388



Anexo 8

Cuestionario a mujeres Millennials sobre la compra de ropa por internet en Lima
Metropolitana

Buenos dias/tardes/noches. Somos Adeli y Ana, alumnas de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (UPC). Nos encontramos realizando nuestra tesis sobre el uso del
comercio electronico de ropa y con tal fin, deseariamos hacerle algunas preguntas.

1. Edad:

2. Nivel de estudios:
a. Primaria d. Superior Universitario
b. Secundaria e. Postgrado
c. Superior Técnico

3. Usted, ¢trabaja actualmente?
a. Si b. No

4. ¢En qué distrito vive actualmente?

5. ¢Realiza compras por internet? RU
a. Si(pasaap.7) b. No (pasa a p.6)

6. ¢Por qué? Responda en orden de prioridad del 1 al 3, siendo 1 la méas
significativa y 3 la menos significativa de las razones del por qué NO compra
por Internet. (Terminar)

No tengo tarjetas de crédito/déebito

Es muy caro/no hay ofertas

No tengo confianza en las tiendas por internet

No sé como comprar por internet

No hay/no sé si hay proteccion a mis datos personales y bancarios
No hay suficiente informacion sobre los productos/servicios
No hay diversidad de productos

No tengo planeado gastar en este tipo de comercio

Las tiendas electrénicas son muy complicadas de usar
Tiempos de entrega muy largos

Otros:

7. ¢Por queé razones compra por internet? Responda en orden de prioridad del 1 al
3, siendo 1 la razdén mas importante y 3 la menos importante de las razones del
por qué compra por Internet.

| Ahorra tiempo |
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10.

11.

12.

13.

14.

Es mas practico/compro desde cualquier lugar

Es mas seguro

No hay restriccion de horario (disponible las 24h)

Estd de moda, todos mis amigos lo hacen

Hay buenas ofertas / mejores precios

Encuentro mas variedad que en la tienda

Puedo comprar de otros paises

Las tiendas electrénicas son muy préacticas y faciles de usar
Otros:

¢Con que frecuencia compra por internet? RU

a. Diaria e. Trimestral
b. Semanal f. Semestral
c. Mensual g. Anual

d. Bimensual

¢Su compra se intensifica durante campafas como Cyber day, Black Friday,
entre otros? RU
a. Si b. No

¢ Cuéndo realiza sus compras, ¢de qué forma accede a Internet? RU
a. De acceso fijo en casa

De un paquete de datos en el celular o Tablet

De cabinas de internet

De una red wifi abierta en lugares publicos

Otro

® oo o

¢De qué forma realiza sus pagos? RU

a. Tarjeta de credito d. Deposito bancario
b. Tarjeta de debito e. Pago Efectivo
c. Efectivo contra entrega f. Otros:

¢ Cudl es el dispositivo que mas utiliza para comprar por Internet? RU

a. Computadora de c. Smartphone
escritorio d. Tablet
b. Laptop e. Otros:

¢Compra o ha comprado ROPA por Internet? RU
a. Si(pasaap.15) b. No (pasaap.14)

¢Por qué? Responda en orden de prioridad del 1 al 3, siendo 1 la razén mas
significativa y 3 la razon menos significativa del por qué NO ha comprado ni ha
pensado comprar ropa por Internet.

Las paginas web de las tiendas electronicas de ropa son poco
amigables con el usuario
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No consiguio los precios / promociones que esperaba

Es mejor probarse la ropa antes de comprar

No hay suficiente informacion sobre las caracteristicas de la prenda
(medidas, material, etc.)

Nunca encuentro disponibilidad de tallas/colores/modelos (sin stock)
No hay diversidad de modelos/marcas

El tiempo de entrega era demasiado largo

La tienda de donde queria comprar no hacia envios a Lima/Peru

No tengo confianza en las tiendas de ropa por internet

Si no me quedara bien, el proceso de devolucion/reclamo es muy
complicado

Otros:

15. ¢ Qué la motivo a hacer su primera compra de ROPA por Internet? RU

a.

"m0 o0 T

= @

Publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram, etc.
Publicidad por correo electronico

Publicidad en medios masivos como television o radio

En la tienda fisica me recomendaron comprar por la pagina web
Recomendacion de un amigo(a) o familiar

Publicidad de dias especiales como Cyber Day, CyberMonday, Black
Friday, entre otros

Navegando por internet encontré una oferta/promocion insuperable
Otros:

16. Aproximadamente, ¢Con qué frecuencia compra ROPA por Internet? RU

a.

b
C.
d

Diaria e. Trimestral
. Semanal f. Semestral
Mensual g. Anual

Bimensual

17. Aproximadamente, ;cuanto dinero ha gastado en cada compra de ROPA por
Internet?

18. ¢ A través de qué sitio web ha realizado sus compras de ROPA? RU

a.

Paginas web con envios desde Lima (Ripley, Saga Falabella, Oeschle,
etc.)

Paginas web con envios desde el extranjero (H&M, Zara, Forever21,
Macy’s, Old Navy, etc.)

Tiendas en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, entre
otras.

Tiendas internacionales y multimarcas como Linio, Ebay, Amazon,
Aliexpress, Mercado Libre, OLX, etc.

Otros:

19. ¢ Qué tipo de ROPA compra maés por Internet? RU
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a. Ropa deportiva c. Casacas y abrigos
b. Ropa casual, faldas y d. Ropa interior
vestidos e. Otros:

20. ¢ Qué tan satisfecha se sintié con su(s) compras de ROPA por Internet? RU

a. Muy Satisfecho (pasa a p.22)

b. Satisfecho (pasa a p.22)

c. Medianamente satisfecho (pasa a p.21)

d. Poco Satisfecho (pasa a p.21)

e. Nada satisfecho (pasa a p.21)
21. Indique las 3 principales razones en orden de prioridad del por qué NO esta
completamente satisfecho con su compra de ROPA por Internet. Siendo 1 la
razén mas significativa y 3 la razon menos significativa.

Tiempos de entrega muy lentos

No llegd lo que pedi / me entregaron otra prenda distinta a la que pedi
No era la prenda que esperaba (medidas/caracteristicas/material/etc.)
Nunca lleg6é mi pedido

No me quedd como esperaba

Tuve problemas con el pago electrénico

Encontré un precio mejor en la tienda fisica

Tuve problemas al querer devolver la prenda y solicitar un reembolso

La tienda virtual sélo estaba disponible en idioma extranjero y no en
espafiol

Otro:

22. Indique las 3 principales razones en orden de prioridad del por qué esta
satisfecho o muy satisfecho con su compra de ROPA por Internet. Siendo 1 la
razon mas significativa y 3 la razén menos significativa.

Tiempos de entrega rapido

Llego mi prenda como lo esperaba
(caracteristicas/medidas/material/etc.)

Encontré un buen precio/oferta

No encontré esa prenda en tiendas fisicas
Demanda menos tiempo

Hay seguridad con los pagos electrénicos

La tienda electronica tiene un diseio sencillo de utilizar
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Hay mayor variedad de prendas que en tiendas fisicas

Me atienden rapidamente y de forma sencilla si tengo reclamos o

devoluciones

Otro:

Gracias.
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