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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo principal determinar los factores que influyen en el
comportamiento de compra de calzado del consumidor femenino a través del canal online. Con
este fin se revisa la literatura y las investigaciones realizadas con relacion al comportamiento del
consumidor y al comercio electrdnico, lo que permitid identificar fases del proceso de compra en
el consumidor y cuéles serian los elementos relevantes que influyen en la mujer para realizar
compras online. Ademas, se realizd una encuesta a un grupo de mujeres seleccionadas como una
muestra a conveniencia, en la cual manifestaron aspectos y actividades relacionados como factores
internos y externos que influyen en el proceso de compray la toma de decisiones.

La encuesta utilizada como instrumento permitié generar a través de los datos arrojados un
andlisis coherente con los objetivos planteados e identificar que la participacion de las mujeresen
las compras a través del canal online esta en aumento y que cada vez mas de ellas se empoderan
de las herramientas tecnoldgicas para participar en el e-commerce.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, e-commerce, mujeres, compra, zapatos.

Abstract
This research has as main objective to determine the factors that influence women’s footwear
purchase behavior through the online channel. For this purpose, literature and researches related
to consumer behavior and e-commerce were revised and allowed to identify the phases of the
purchase process by the consumer and the relevant elements that influence women to make
purchases online. In addition, a survey was applied to a group of women who were selected as a
convenience sample, in which they expressed aspects and related activities as internal and external

factors that influence the purchasing and decision making processes.



The survey that was used as an instrument allowed the generation of an analysis that was
coherent with the objective proposed and allowed to identify how women’s participation on online
purchases is increasing every day and that women are empowering themselves withtechnological
tools to participate in e-commerce.

Key words: Consumer Behavior, e-commerce, woman, purchase, footwear.



INTRODUCCION

Los retos y exigencias para permanecer en un mercado tan competitivo como el actual han
llevado a las empresas a desarrollar estrategias como; el incrementar sus canales de
distribucion y asi poder llegar a un mercado mas amplio para ser mas competitivos ganando
mas clientes, generando mas ventas y a su vez incrementando utilidades.

Pero no es tarea facil debido a que los habitos de consumo y los procesos de compra de
los consumidores o compradores en los distintos canales son diferentes, es por esto que es
necesario entender tales comportamientos para que a partir de ellos se puedan genera
estrategias practicas que conlleven al logro de los objetivos.

El desarrollo tecnoldgico ha impulsado y ha facilitado nuevas formas de hacer negocios, y
es esto lo que se conoce como el e-commerce, pero es necesario entender como son los
procesos y comportamientos de compra de los consumidores en este canal online, es por eso
que se realiza este trabajo que busca identificar aspectos relevantes del comportamiento del
consumidor femenino en la compra de calzado en el canal online, para lo que fue necesario
realizar el trabajo en diferentes etapas.

En un primer lugar hacer una acercamiento de antecedentes y referentes tedricos acerca
del comportamiento del consumidor y su comportamiento en el canal online, esto permitio
identificar factores comunes en los procesos de compra en diferentes canales incluido el
online. En segundo lugar se desarrolla un marco tedérico donde se describen aspectos
relacionados con el comportamiento del consumidor en el canal online, se encuentran
entonces factores del comportamiento como los externos e internos; definicién de los

procesos de compra, lo que permiti6 identificar que el proceso aplica para todos los canales;



ademas se identifican los aspectos relévenlas para que el comercio electrénico se desarrolle
y cual ha sido su evolucion a nivel global, regional y local, y tendencias actuales que
influiran en los procesos comerciales. De otro lado se describen los indicadores que permiten
conocer el desarrollo y efectividad del canal online, asimismo, se estudia el comportamiento
del consumidor femenino y como es su relacion y desarrollo de las compras en el canal online
Y que aspectos son relevantes para que se dé; como por ejemplo las redes sociales; ademas se
identificaron aspectos importantes con relacion a la reglamentacion legal de proteccion de
consumidor online y la normatividad que esta vigente en las operaciones de comercio
electrénico. Finalmente se realiza un unaencuesta, de la cual se describen al final sus resultados
arrojados, con relacion a los cruces de las variables que permiten dar una mejor apreciacion
de los mismos.

1. Antecedentes de la investigacion

La globalizacion y el desarrollo tecnoldgico que ha llegado en las Gltimas décadas han
llevado a las organizaciones y a los consumidores a una nueva forma de hacer negocios, el
internet ha sido una herramienta fundamental en este proceso, permitiendo el crecimiento
exponencial del e-commerce. Para poder entender un poco méas a fondo el comportamiento
de compra del consumidor en el canal online hay unos trabajos que intentan desde varias
Opticas comprenderlo, estos trabajos entre otros son: de J. Sanchez Alzate, L. Montoya
Restrepo, “Factores que afectan la confianza de los consumidores por las compras a través
de medios electronicos” cuyo objetivo es demostrar como la confianza impacta de una
manera directa las compras en linea y determina cuales son los factores principales para
generar la confianza en el consumidor, definiendo entre otros la reputacién del vendedor, el

riesgo percibido y la privacidad de los datos; ; otro autor como N. Pefia Garcia, en su articulo
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“El valor percibido y la confianza como antecedentes de la intencion de compra online: Un
caso colombiano”, trabajo que intenta comprender el comportamiento del consumidor
colombiano en un entorno electronico analizando tres variables o constructos como intension
de compra, la confianza, y el valor percibido como variables determinantes en la misma
intension de compra; ; por otro lado los autores, J. Jiménez Martinez, M.J Martin de Hoyos,
en su articulo ““ Indicadores y dimensiones que definen la actitud del consumidor hacia el uso
del comercio electronico”, buscan con su trabajo identificar los indicadores y dimensiones
que definen la actitud del consumidor hacia el internet como canal para realizar sus compras,
logrando en su trabajo identificar los factores caracteristicos que diferencian el comercio
electronico del comercio tradicional segun el valor afiadido aportado al consumidor; el
trabajo de S. Vinerean, 1. Cetina, L. Dumitrescu, M, Tichindelean,” The effects of social
media marketing online consumer behavior” tiene como objetivo identificar las actividades
de las personas que tiene una participacion en los medios sociales, cuales son sus actividades
en las redes sociales y asi poder diferenciarlos y segmentarlos, para poder maximizar la
estrategia de marketing online; un trabajo de A, Velandia-Morales, R. Rodriguez Bailon,
“Estereotipos femeninos y preferencias de consumo”, el trabajo busca mostrar como las
mujeres tienen unos estereotipos muy diferentes a los masculinos y son muy marcados
incluso en una sub clasificacién que se hace de las mujeres, estos se manifiestan segun la
afinidad o preferencia especifica por un producto; ; los autores Uruefia-Lopez, Alberto;
Agudo-Peregrina; Angel-Francisco; Hidalgo-Nuchera, Antonio, en su trabajo titulado
“Internet como fuente de informaciéon en el proceso de compra: Hacia una concepcion
integral del consumidor”, este trabajo esta enfocado en como las empresas deben revisar sus

estrategias de comunicacion y la gestion de los canales de venta tanto offline como online,



esto debido al incremento del internet y sus usuarios, observando el comportamiento del
consumidor en los diferentes medios de compra online y offline; ; de A. Stephen, “The role
of digital and social media marketing in consumer behavior”, su objetivo es demostrar como
los consumidores digitales experimentan y como estos estan influenciados por sus entornos
digitales que hacen parte de su vida cotidiana, entre esos entornos se encuentran la cultura
digital y la publicidad digital; un trabajo de A. Rohm, V. Swaminathan,”A typology of line
shoppers base on shopping motivations”, este trabajo desarrolla una tipologia basada en las
motivaciones para las compras online, la clasificacion se da en cuatro clases de consumidores
en las compras online, y los define como compradores de conveniencia, buscadores de
variedades, compradores equilibrados y los orientados a las tiendas; el trabajo de C. Fransi,
“Efectos del disefio de la tienda virtual en el comportamiento de compra: Tipificacion del
consumidor online”, el objetivo de este trabajo es el de analizar como influye el disefio del
establecimiento virtual en el desarrollo comercial de la organizacion, ya que tanto en el
mundo fisico como en el virtual es necesario disefar el sitio segun la idea de negocio y el
publico objetivo; un trabajo de R. Hernandez, Diana Carolina, J. Leal William, “Percepcion
de riesgo y compras por internet: Su relacion con la personalidad y el tipo de producto”, el
trabajo teniendo en cuenta que el comportamiento del consumidor implica la toma de riesgo,
busca determinar la relacion que existe entre los factores de personalidad, el tipo de producto,
el riesgo, la intension de compra y su realizacion a través del internet; de J. Gdmez, “Proceso
de toma de decisiones en linea en consumidores colombianos: Un estudio ex post facto”, El
trabajo define como las compras por internet estan estructuradas por etapas que se involucran
en la eleccidn, esas etapas son la definicién del problema, la bldsqueda de informacion, la

evaluacion de las alternativas y la conducta de compra; un trabajo de U. Arce Marta, C.



Cebollada José Javier, “Una comparacion del comportamiento del consumidor en los canales
online y offline: sensibilidad al precio; lealtad de marca y efectos de las caracteristicas del
producto”, el objetivo del trabajo es identificar como los consumidores tienen un
comportamiento diferente en el canal online como en el canal offline difiriendo entonces su
comportamiento en los diferentes canales; de J.E Bigné, C. Ruiz Mafe, “Antecedentes de la
decision de compra en entornos virtuales. Propuesta de un modelo descriptivo en la compra
interactiva”, el objetivo del documento es estudiar la decisién de compra en internet de los
consumidores teniendo en cuenta variables sociodemogréaficas y comportamentales que
influyen en la adopcion de internet como un canal de compra; el articulo de R. Isabel, R.
Nicolas Sergio, R. Herrera, Rocio, “Desconfianza hacia la venta tradicional y electronica: Un
estudio sobre el perfil del consumidor desconfiado”, el trabajo aborda el problema de la
desconfianza del consumidor como un problema distinto al de la confianza, y como ese
escepticismo del consumidor puede anular la efectividad de una buena estrategia de
marketing, para ello analizan aspectos como el factor demografico y rasgos de personalidad
entre otros; de M. Lopez, M. Sicilia, "Boca a boca tradicional Vs electronico. La
participacion como factor explicativo de la influencia de coca a boca electronico”, el objetivo
de este trabajo es identificar como la confianza y credibilidad en el comercio electronico es
diferente al que se da en el comercio tradicional donde este es mas fuerte incluso que la
misma publicidad que genera la empresa; de C. Valdés Edgar, “Percepcion de las
dimensiones de valor de los consumidores en internet”, el documento analiza las dimensiones
de valor que el consumidor puede percibir en su interaccién con internet, cuando tiene la
intencion de comprar, recopilar informacion o realizar pedidos; el trabajo de O. Cortéazar

Leonardo, “Comportamiento del consumidor en paginas web. Tipologia de usuarios y



respuesta visual ante la comunicacion de marca”; el objetivo del trabajo es dar una revision
al comportamiento del consumidor y su respuesta visual ante la comunicacion de marca en
paginas web, definiendo preferencias y actitudes valiéndose de técnicas de neuromercadeo;
un trabajo de I. Rodriguez Ardura, “Experiencias 6ptimas de navegacion y compra en linea:
una aproximacion al comportamiento del consumidor en la Red a traves del concepto de

flujo”, tiene como objetivo es identificar las experiencias de compra en linea, analizando las
motivaciones del consumidor y cual es su comportamiento en los entornos virtuales; de I.
Rodriguez del Bosque, A. Herrero “Antecedentes de la utilidad percibida en la adopcion del
comercio electronico entre particulares y empresas” tienen como objetivo en el trabajo busca
definir factores que la adopcion del comercio electrénico y que conllevan a los consumidores
a convertirse en compradores en la red, ademas se plantea la adopcion de un modelo de
aceptacion tecnoldgica que tienen variables asociadas al internet, como la ventaja en precios,

lavariedad de surtidos, el valor de los productos, la convenienciay el acceso a la informacion.

2. Planteamiento del problema

Muchos son los factores que influyen en la adquisicion o la toma de decisiones en la
compra de un producto o servicio, ya que tanto el nivel cultural, econémico y social entre
otros, juegan un papel importante en el comportamiento del consumidor. Y no todos los
productos o servicios tienen los mismo elementos que influyen e incitan a la compra de la
misma manera en la mente del consumidor; y por los mismos factores; algunos aspectos son
determinantes en la toma de decisiones; entre ellos se encuentra el mismo canal de
distribucion, jugando un papel fundamental; por lo tanto, se busca determinar los aspectos

relevantes y que mas influyen en la toma de decision a la hora de comprar articulos en el



canal online (e-commerce) ; teniendo en cuenta aspectos socioculturales, demograficos,
econdmicos, y neurales o cerebrales que afectan e influyen en la decision de compra en este
medio.

Las teorias y estudios sobre el comportamiento del consumidor, asi como sus afectaciones
emocionales y motivaciones observadas desde la psicologia e incluso el neuromarketing son
extensas dada la importancia que estas disciplinas tienen en la comprension oentendimiento
del comportamiento del consumir en su conjunto.

Dado el incremento tecnoldgico y el crecimiento exponencial del uso de internet como
una herramienta no solo de informacién y comunicacién, sino como instrumentos o
herramientas facilitadoras para el comercio se ve la necesidad de tener identificados factores
relevantes para quienes utilizan y desean utilizar este medio como un canal de distribucién y
de compras en el cual pueden realizar transacciones comerciales de una manera que les
permita tener satisfaccidn y sentir recompensa. Asi entonces, desde las teorias, estudios y
analisis se definen las actitudes del consumidor desde factores comportamentales, neuronales
y tecnologicos entre otros, que llevan a los consumidores a realizar compras online; y que a
su vez permitan a las organizaciones disefiar estrategias en la implementacion de tiendas y

canales virtuales como elementos esenciales en la relacion B2C.

3. Pregunta de investigacion

¢ Cuales son los factores relevantes que determinan el comportamiento de compra en las

mujeres, al comprar calzado a través del canal online?



3.1 Preguntas secundarias
e Que actividades realiza el consumidor en el canal online como proceso de pre

compra que le permitan definir y evaluar sus alternativas?

e ;Cuéles son los aspectos visuales de  mas sensibilidad que impactan, motivan e

impulsan la compra de calzado femenino a través del canal virtual?

e ;Cudles son las sensaciones de satisfaccion que evalta el consumidor después de la

compra online que le estimulen a la recompra a través del canal?

4. Objetivos
4.1 Objetivo General
Determinar los factores que influyen en el comportamiento de compra de calzado del

consumidor femenino a través del canal online.

4.2 Objetivos Especificos
v' Definir las actividades o comportamientos del consumidor femenino en el proceso de
pre compra de calzado en el canal online; definiendo los aspectos mas caracteristicos
para la toma de decisiones.
v ldentificar los elementos visuales que influyen, estimulan e impulsan la toma de
decisiones en la compra online de calzado femenino.
v Identificar las acciones de evaluacion del consumidor después de la compra, que le

permitan tener sensaciones positivas de servicio.



5. Justificacion

La importancia de esta investigacion en un primer aspecto es que la investigacion generara
un aporte mas a todos los estudios relacionados con el comportamiento del consumidor, asi
como, su relacion directa con el e-commerce; esta vez enfocado en un producto, un segmento
y una canal en especifico. De la misma manera se aportara conocimiento necesario para el
desarrollo de estrategias de comercializacion e implementacion del canal online en las
tiendas de calzado, canal el cual ha venido y sigue tomando fuerza como un medio para
realizar negocios y poder llegar al cliente/usuario, medio en el cual ain siguen habiendo
vacios en su aplicacion, que van desde su disefio, sus estrategias comerciales y le generacion
e integracion de elementos que generan confianza y garanticen satisfaccion en la compra, asi
como la posibilidad de tener una comunicacién directa con el usuario de doble via, estos
vacios son debido al mismo desconocimiento de aquellas organizaciones empresarial que
desean incursionar en este medio sobre su funcionalidad integral.

Se pretende entonces generar un aporte de informacion que permita reducir los riesgos de
fracaso e identificar factores de éxito, teniendo en cuenta aspectos relevantes que permitan
definir y entender el comportamiento del consumidor en el canal online, canal cada vez mas
competido.

En segundo lugar, la importancia de esta investigacion radica en el aporte que se tendra
en el proceso de formacion y aprendizaje que permitan alcanzar el titulo de magister en
mercadeo y en el beneficio que genera al gremio industrial manufacturero y comercial de
calzado, permitiendo entender el comportamiento del consumidor femenino en la compra
online.

De otro lado hay un interés que trasciende lo académico y pasa a un interés en el cual se



pretende a partir de los resultados obtenidos crear un proyecto emprendedor en la creacion
de empresa, con la produccion y comercializacion de calzado en el canal online, permitiendo
asi, desarrollar y llevar a la practica los conocimientos adquiridos durante el proceso no solo

de la investigacion, sino durante todo el tiempo de formacion en el area de mercadeo.

6. Marco Conceptual

6.1 El comportamiento del consumidor

6.1.1 Aspectos Generales

Cuando hablamos de mercadeo y de todas actividades que esto implica, esta intrinseco al
tema, el consumidor, ya que es éste sobre quien recaera toda estrategia de mercado, el
consumidor es entonces aquel individuo quien toma una decision de compra motivado por
un numero de factores que pueden influir en su decision, estos factores pueden ser internos
como factores psicoldgicos o emocionales, asi como personales; y factores externos como
son los socioculturales, éste se comporta de acuerdo a estos factores; asi entonces es necesario
poder entender el consumidor para poder definir para €l unas estrategias de mercadeo, y asi
poder llegarle de una manera directa e influenciar en su decisién. EI comportamiento o
actividades que tiene el individuo a lo largo del proceso de compra es lo que define el
comportamiento del consumidor. Wilkie (Descals, Contri, Borja, Pardo, 2006) define. “El
conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalGan y
utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades
en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas”
(p.18). Igualmente (Kotler y Armstrong, 2012) lo definen como “La conducta de compra de

los consumidores finales, es decir, de los individuos y las familias que compran bienes y

10



servicios para consumo personal” (p.133). Asi entonces es de entender que el
comportamiento de compra del consumidor juega un papel supremamente importante en las
organizaciones gque desean colocar sus productos o servicios al alcance de estos, y no
entenderlo puede ser nefasto para estas organizaciones; se debe entender que los factores que
enmarcan el comportamiento del consumidor son mas relevantes que la necesidad misma.

Dobois y Rovira 1998 (Ortiz, et al., 2014) afirma:

“Lo que compra un consumidor depende, mas alld de sus necesidades profundas, de la
naturaleza de los productos y servicios disponibles en su ambiente y de la manera como el
los percibe. EI mecanismo perceptivo regula la relacion entre el individuo yel mundo que le
envuelve y todo conocimiento es necesariamente adquirido a través de la percepcion. Su
impacto sobre el comportamiento de compra es en consecuencia omnipotente”. (p.107)

Se puede definir entonces el comportamiento del consumidor como el conjunto de
acciones que conllevan el quehacer del individuo durante el proceso de compra de bienes y
servicios, que le servirdn como instrumento para suplir sus necesidades y deseos. Y que estan
sujetas a factores internos y externos del individuo.

Por lo tanto, entender el comportamiento del consumidor implica, analizar y comprender
los factores que enmarcan sus actividades y que lo motivan a realizarlas, estos factores que
se mencionaron anteriormente tiene variables independientes pero que se enlazan entre si

para determinar las acciones que definen el comportamiento de compra del individuo.

6.1.2 Factores que influyen en el comportamiento de compra del individuo
Identificar los factores que afectan el comportamiento del consumidor permite realizar un

analisis sobre cuales de estos son mas relevantes e influyentes en la compra de un producto
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0 servicio, asi como para la eleccion de un canal de compra, lo cual permite a una
organizacion poder desarrollar estrategias de mercadeo que impacten al consumidor. El
analisis de estos factores son de gran valor y generan un gran impacto al permitir identificar
el qué, porqué y cdmo es el proceso de compra de un individuo.

Estos factores son un componente determinante en el comportamiento del consumidor,
que a simple vista parecieran estar en un solo paquete de estimulos los cuales son procesados

y digeridos por el consumidor, lo cual determinara su comportamiento al momento de querer

0 desear realizar una compra. Pero realmente estos factores se pueden dividir en dosgrupos;
los factores externos y los factores internos; como dos tipos de estimulos condicionantes, y

gue estan compuestos por los siguientes elementos.

6.1.2.1 Factores externos

Dentro de los factores externos se pueden encontrar dos grupos, estos son: el macro-
entorno en lo que se encuentra aspectos como el entorno econémico, el politico legal, la
cultura, tecnolégico y medio ambiental; y el micro-entorno donde se encuentra el factor
social, lo que hace referencia a la clase social y los grupos sociales a los que pertenece el
consumidor. Dentro de los factores externos se destacan como los mas influenciables y de
una manera mas directa lo que se puede llamar las fuerzas socioculturales. Los que estan
compuestos fundamentalmente por tres elementos a saber.

“Cultura es el conjunto de ideas, creencias, valores, comportamientos, normas y
costumbres que caracterizan a una sociedad y que se trasmiten de generacién de generacion.
También define Subcultura como regiones, grupos religiosos o étnicos que proveen a sus

miembros de factores de identificacidn y socializacion mas especificos. Y la clase social
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como divisiones relativamente homogéneas y ordenadas cuyos miembros comparten valores,
intereses y comportamientos similares”. (Tirado, 2013, p.75)

Ademas, existen un grupo de influenciadores en el consumidor para la toma de decisiones,
los cuales también son determinantes con relacion a su comportamiento de compra, estos
también hacen parte de los factores externos y son mas conocidos como los factores sociales,
se pueden entender estos entonces como aquellos grupos con los cuales el individuo tiene
una estrecha relacion social como seria la familia, sus grupos sociales o0 amigos, y hoy en dia

con el avance tecnoldgico y el internet hablamos también de las redes sociales, estos como

grupos influenciadores. Son grupos entonces aquellos en los cuales y con los que el individuo
se desarrolla a través de unas relaciones de integracion y comunicacién. En relacion a los
factores sociales relacionados con el comportamiento del consumidor se pueden mencionar
entre algunos,

“Grupos de referencia; son todos aquellos grupos que tienen una influencia directa o
indirecta en las actitudes y el comportamiento del consumidor, a su vez esta tiene unos
subgrupos que son los grupos de pertenencia, que se refiere a los grupos a los cuales se
pertenece y con los que se interactla; y estan los grupos de aspiracion, aquellos a los cuales
no se pertenece pero a los que se quiere pertenecer”. (Tirado, 2013, p. 76)

En resumen, respecto a estos factores externos anteriormente mencionados; y teniendo
presente que el abanico de estos es mas amplio. Baena (2011) afirma:

“Resulta evidente que la mayoria de los consumidores tienden a solicitar las opiniones de
otros miembros de su entorno para reducir su esfuerzo de busqueda y evaluaciéon de
alternativas de compra. También para reducir los riesgos asociados a la compra de un bien

(...). Ademas, los consumidores solicitan con frecuencia la opinion de otros para que los
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orienten sobre nuevos productos o servicios lanzados al mercado y a la forma en que pueden

afectar a su imagen o el rol que desempefian en la sociedad”. (p. 135)

6.1.2.2 Factores internos

Dentro de las decisiones de compra hay factores que estan directamente relacionados con
aspectos muy intimos al individuo. Estos se pueden diferenciar en dos grupos de factores en
los que podemos encontrar como un primer grupo, los factores personales o individuales, los
cuales a su vez estan compuestos también por un grupo de variables como las demograficas,
siendo estos aquellos aspectos relacionados con los aspectos bioldgicos  del individuo, asi
como su situacion familiar y posicion geografica; las mas frecuentes entre otras estan; la edad,
el género, estado civil, etapa de ciclo de vida, y posicion familiar; en segundo lugar estan las
variables socioecondmicas, donde se resaltan aspectos como la ocupacion o profesion, nivel
de estudios, y la situacion economica como las mas relevantes; en un tercer lugar estan las
variables Psicogréaficos; en esta ocasion se encuentran aspectos a tener presente como el estilo
de vida, la personalidad, y el auto concepto.

El siguiente grupo esta denominado como factores Psicoldgicos, estos también le permiten
al marketing tratar de entender porque el consumidor se comporta de una u otra manera, aca
se pueden identificar variables en las cuales se encuentra la motivacion, entendiendo ésta
como la manera de inducir al individuo en su actuar para satisfacer la necesidades, respecto
a las necesidades. Tirado (2013) afirma:

“Existen varias teorias sobre la motivacion humana (...). De acuerdo con Maslow las
necesidades humanas se organizan en una jerarquia que va desde las mas urgentes a las menos

urgentes (...). Una persona tratard de satisfacer primero las mas urgentes de modo que
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conforme las necesidades de un determinado nivel estén satisfechas dejaran de motivar a la
persona”. (p.81)

Se hace énfasis en la descripcion de la motivacion partiendo desde las necesidades ya que
son precisamente éstas las bases del marketing, ya que si no existe la necesidad puede no
haber consumo.

Otra de las variables que se pueden encontrar dentro de estos factores es la percepcion la
cual se puede definir como la manera que se interpreta la informacién recibida del producto
0 servicio a través de los cinco sentidos, para poder llegar a la compra.

También se encuentra la variable del aprendizaje entendiéndose como el resultado de
acciones repetitivas por el individuo y que altera el comportamiento del mismo. Por Gltimo,
la variable de las creencias y actitudes que estan ligadas al aprendizaje y que igual recaen
sobre el producto o servicio.

Globalmente, entonces son factores comportamentales en el consumidor, todas las
variables que interfieren y determinan el comportamiento de compra, sean estas variables
internas o externas, que existen de manera independiente pero se pueden agrupar e influir

para la toma de decisiones.

6.1.3 Proceso de compra

Se han identificado y definido hasta el momento en los apartados anteriores aquellos
elementos que integran, conforman y definen el comportamiento del individuo; es necesario
ahora comprender que en el comportamiento del consumidor es relevante no solo entender y
definir los factores externos e internos que pueden comprometer la toma de decisiones o

interferir en la eleccion final de consumo, sino que es esencial entender el proceso de compra
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como eje fundamental que define el paso a paso que realiza el individuo o consumidor ensu
proceso enfocado en la consecucion u obtencidn de bienes y servicio para suplir necesidades
y para la satisfaccion de los deseos.

Muchos autores coinciden en un modelo basado en cinco etapas, el modelo estd compuesto
por las siguientes como (Tirado, 2013) los menciona y define:

e Reconocimiento de la necesidad: el proceso de compra comienza cuando el
consumidor reconoce tener una necesidad. Es decir, el consumidor percibe una
diferencia entre su estado actual y su estado deseado.

e Bulsqueda de informacion: la informacion es fundamental para la toma de
decisiones. La busqueda de informacion que haga el consumidor dependera del
tipo de consumidor que sea y de la implicacién que el producto en cuestion tenga
para él.

e Evaluacion de alternativas: llegado al conjunto final de eleccidn, ¢ Como elige el
consumidor entre las distintas alternativas? El especialista de marketing debera
tratar de saber cobmo procesa el consumidor la informacién hasta llegar a una
decision final

e Decision de compra: el consumidor puntua las diferentes marcas y se forma una
intensién de compra, Por lo general, la decision del consumidor sera la de
comprar la marca mas valorada

e Comportamiento poscompra: tras la compra efectiva, (...). Se genera una serie
de sentimientos fundamentales en el consumidor, (...). El consumidor tiende a
buscar informacion y opiniones que refuercen su conviccién sobre la decision

tomada. (pp. 83-87)
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Lo anteriormente expuesto, deje ver como desde el reconocimiento de una necesidad por
parte del individuo hasta la poscompra del bien o servicio que se realiza para satisfacer dicha
necesidad esta conformado por un conjunto de actividades consecutivas que forman un
proceso definido en el comportamiento del consumidor; por lo tanto la toma de decisiones
en las actividades de compra del individuo es necesario analizarlo como un todo que
involucra factores internos y externos, los cuales a su vez se integran en un conjunto que
definen el proceso para la toma de decisiones en los procesos de compra.

Asi, la primera actividad que se realiza en el proceso es el reconocimiento del individuo
frente a una necesidad, y la conciencia frente a esta; reconocer la insatisfaccion conlleva a
gue sea necesaria una busqueda de informacion que permita al individuo identificar diferentes
alternativas para satisfacer esa necesidad. Posteriormente se evallan las posibles alternativas
y se toman a consideracion las méas aceptables para lograr suplir la necesidad, segun los
criterios de evaluacion como el precio, la comodidad, el canal, el color, marca entre otros;
todo segln gustos y preferencias; en la siguiente fase de compra, es donde se ejecuta de una
forma activa los comportamientos necesarios para la adquisicion del bien; hecha la compra
viene una fase que permite conocer fendbmenos en términos de sensaciones posteriores a la
compra, se expresa aca sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion, asi como reevaluacion
del criterio de compra y el proceso de aprendizaje frente a esta, Berenguer et al. (2006).

Teniendo presente lo explicado por los autores anteriormente citados, se entiende que el
individuo en su comportamiento de compra estd enmarcado por un modelo estructurado por
etapas y que estas implican; la identificacién de una necesidad o el reconocimiento de un
problema, al cual hay que darle solucion; teniendo esto identificado es necesario pasar por

un proceso de informacion, lo que implica buscar las posibles fuentes que pueden suplir la

17



necesidad y la manera de hacerlo; y para ello hay por parte del consumidor un analisis de
variables que le permitan identificar y evaluar la mejor opcion posible ajustada a sus
necesidades y posibilidades, y criterios de valor, llegando asi a la evaluacion de las posibles
alternativas identificadas en el proceso de informacion; después de seleccionar la mejor de
las opciones ajustadas a un conjunto de variables, se realiza la compra del bien que se acopla
mejor al cubrimiento de las necesidades; por ultimo, estd el proceso de validaciéon de la
compra, esta puede ser positiva 0 negativa segun la satisfaccion de uso del bien e incluso de
aceptacion por parte de factores externos como pueden ser grupos de referencia, la publicidad

entre otros, que refuercen le decision como positiva.

6.2 El Internet y el comercio electrénico

No es un secreto que el desarrollo de las nuevas tecnologias y la llegada del internet han
sido una revolucién mas que ha cambiado la forma de comunicacion y la forma de buscar
informacién, asi la forma como se establecen hoy las relaciones tanto sociales como
comerciales estdn cambiando casi que radicalmente, la interaccidn a través de la internet
permite que podamos pertenecer y ser participes en un sinnimero de grupos sociales y
actividades, entre ellas el comercio; y estar casi que en todos al mismo tiempo,
comunicandonos y compartiendo informacion. Es muy facil hoy dia realizar el pago de
nuestras cuentas, realizar un reservacion hotelera, comprar un ticket, y todo gracias al internet
y los sistemas de codmputo que han facilitado dichas transacciones, esta facilidad ha generado
un crecimiento exponencial en el uso del internet y su aplicacion al comercio, facilitando a
las empresas independiente de su tamafio el poder tener un contacto mas directo y rapido con

sus clientes; y a estos a su vez poder tener mas informacidn acerca de sus proveedores.
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6.2.1 El internet

El internet, lo que en un principio surgi6 como una herramienta o un sistema de
comunicacion en los Estados Unidos, que sirviera como un mecanismo independiente de
control de la informacion, como estrategia para la defensa de la nacion ya que era preocupante
la posibilidad de un ataque por sus enemigos, lo cual podia dafiar la informacion concentrada
en sus instalaciones de computacion, pues toda la informacién se encontraba alli en un solo
lugar. Posteriormente esta herramienta pasé a ser vital en los procesos de toda indole, la
investigacioén, la comunicacion, la academia, y la economia entre otros aspectos como lo es

visto y conocido hoy dia.

El internet ha hecho posible este acelerado cambio en el desarrollo social y comercial,
siendo cada vez mas fuerte y mas global, involucrando todos los sectores y permeando todas
las economias globales, ya que quien desee permanecer en un sector y ser participe de su
economia no puede estar al margen de una herramienta como el internet. Esta es conocida
como la world wide web, 0 mas cominmente como la web; que desdeel &mbito tecnoldgico
y desde la conceptualizaciéon son términos diferentes. “La web es un subconjunto de
computadoras en la internet que estan conectadas unas con otras de manera especifica y que
permiten que haya facil comunicacion entre ellas permitiendo el acceso a su informacion”
(Gary, 2004). Para entender el internet desde su concepto, se exponen algunas definiciones;
a lo que Gary (2004) define como:

“La internet es un gran sistema de redes de computadora interconectadas que abarca todo
el planeta. Al usarla usted puede comunicarse con otras personas en todo el mundo, por medio
de correo electronico (...). En los ultimos afos el internet ha permitido a las empresas

comerciales conectarse unas con otras y con los clientes. Actualmente todo tipo de empresas
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proporcionan informacion sobre sus productos y servicios en internet”. (p.27)

Igualmente, (Ballesteros & Ballesteros, 2007) lo definen “Es una red global de
computadoras que facilita la comunicacién por medio de cables telefonicos, fibra Optica
microondas a través de todo el mundo” (p.269). Ademas, define (Murillo, 2009) “Internet es
una red internacional de redes de ordenador que ha hecho que la comunicacidn internacional,
instantanea y descentralizada sea posible” (p.154).

En otras palabras, se puede definir que el internet es una red inaldmbrica que se vale de
herramientas como el hardware y el software para poder a través de ellas transmitir

informacién de forma inmediata desde y a cualquier lugar del planeta.

6.2.2 Comercio

El comercio en su contexto social y econdmico surge desde la identificacion de las
necesidades del individuo y la necesidad de satisfaccion de las mismas desde el consumo de
bienes y servicios, entendiendo los conceptos de consumo, comercio y economia como tres
conceptos intrinsecos de los cuales sin uno es casi que imposible que exista el otro, asi
entonces el consumo permitira que se realicen actividades de comercio, y este a su vez genera
el movimiento de las economias. Gary (2004) define comercio como “Es un intercambio
acordado de objetos o servicios valuables entre, cuando menos, dos partes e incluye todas las
actividades que cada una de las partes lleva a cabo para completar la transaccion” (p.6).
Asimismo, Wikipedia (como se citdé en Murillo, 2009) define:

“Se denomina comercio a la actividad socioecondmica consistente en el intercambio de
algunos materiales que sean libres en el mercado compra y venta de bienes y servicios, sea

para su uso, para su venta o transformacién. Es el cambio o transaccion de algo a cambio de

20



otra cosa de igual valor”. (p.156)
Se define o se entiende entonces comercio como una transaccion entre dos 0 mas partes
donde cada una necesita del otro algo para satisfacer una necesidad, y esa transaccion de

bienes o servicios deben ser de igual valor para las partes.

6.2.3 Comercio electronico
El desarrollo tecnoldgico esta influenciando no solo las relaciones sociales sino que

ademas esté ejerciendo un impacto directo en las economias globales, esto debido a la forma
de hacer negocios ya sea de titulo (B2B) que es la relacién comercial de empresa aempresa,
(B2C) relacién de empresa a cliente, (C2C) relacién de cliente a cliente y (B2G) relacion

empresa a gobierno, este tipo de relaciones comerciales a través del internet es cada vez méas

fuerte, de esta manera, el internet ha no solo generado y facilitado una nueva forma de realizar
compras o cualquier tipo de transaccién comercial, sino que estd modificando el
comportamiento del consumidor; se ha generado una mutaciéon del consumo desde canal
tradicional al canal virtual. Asi entonces, la globalizacion que trajo consigo el internet y por
ende la era digital, estd eliminando las barreras comerciales, ya que facilmente se puede
realizar una transaccion comercial en cualquier mercado mundial, mercado en el cual las
organizaciones pueden ser parte activa, incursionando en este como parte de su estrategia
comercial, incrementando asi sus beneficios, generando valor y siendo mas competitiva,
Ilegando al cliente de una manera mas réapida y eficiente, todo a través del canal online.

El comercio electronico o el e-commerce es conocido generalmente como una compra
electronica o la forma de las empresas realizar ventas en linea; desde varias perspectivas y
conceptualizaciones se podré entender en sentido mas amplio lo que implica y lo que es el

comercio electrénico.
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En este orden de ideas y ajustandose en un inicio a la definicién de un organismo
internacional y regulador del comercio, la Organizacion Mundial de Comercio (OMC) (como
se citd en Rodriguez, 2003) define:

La produccidn, publicidad, venta y distribucion de productos a través de las redes de
telecomunicacion, y puede dividirse en tres categorias:

e Fase de busqueda, en la que productores y consumidores, o compradores y
vendedores, interactGan por primera vez.
e Fase de encargo y pago, una vez que se ha convenido una transaccion, y
e Fase de entrega. (pp. 14-15)
Asimismo, referente al comercio electronico (Solé, s.f.) lo define como:

Se considera comercio electronico a cualquier forma de transaccién comercial efectuada
electronicamente, utilizando redes de telecomunicaciones. Esta definicion incluye, aquellas
actividades que forman parte del comercio electrénico tradicional, tales como el marketing
(presentacion de los productos e investigacion de mercados), promociones (publicidad y
catalogos electronicos), negociacion (pedido y acuse de recibo), entrega y pago. (p. 303)

También, comercio electronico segun Laudon (como se citd en Murillo, 2009) “Comercio
electronico es el proceso de comprar y vender bienes y servicios electronicamente, mediante
transacciones a través de internet, redes y otras tecnologias digitales” (p.158). Asi entonces,
en otras palabras, el comercio electronico es toda aquella operacion que se realice en lared a
través de medios electrénicos, que involucra todas las fases del marketing y que tiene como
fin o destinado la consecucion de una transaccion exitosa de compra y venta de bienes y

servicios.
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6.2.3.1 Elementos que componen el comercio electrénico y que impactan en el
comportamiento del consumidor frente al canal.

Definido el concepto de comercio electronico, es importante saber cuales son los
elementos mas relevantes que lo conforman, y cuéles de estos son determinantes en el
comportamiento del consumidor en el canal online; como cualquier plan que desee
implementar una organizacion en este deben estar claros los elementos necesarios para su
implementacion y poder llevarlo a la accidn, para el caso del comercio electronico como una
estrategia que permite la promocion y la distribucion es necesario gue las organizaciones que
deseen incursionar en esta modalidad de comercio tengan a consideracion qué factores son
relevantes para ello.

No es un secreto que muchas empresas que desean incursionar en esta modalidad y
emprender actividades de marketing y comercio electrénico lo hacen sin claridad de las
herramientas necesarias y de los objetivos, y sin entender o conocer los componentes mas
basicos para ello. Por esto se hace indispensable identificar cuales son aquellas herramientas
que el consumidor utiliza para la busqueda de informacién que le permitan llevar a cabo una
transaccion exitosa, el comercio electrénico se vale de herramientas que van mas alla de una
infraestructura tecnoldgica, la cual estan méas destinada a la facilidad y a la mejora de la
prestacion del servicio que a la divulgacion o promocion del bien; sin dejar de lado la gran
importancia de esta en el proceso de promocion y venta; la promocion es fundamental ya que
su aplicacion efectiva en los medios o canales adecuados es lo que determinara en gran
medida el comportamiento del consumidor en el canal online; teniendo como base la
estructura o el modelo del comportamiento del consumidor mencionado anteriormente;

donde juegan un papel importante los factores internos y externos.
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Cabe entonces mencionar que el consumidor online tendrd una percepcion de un bien o
servicio entre muchos factores, por la facilidad que se le preste en la pagina web, es decir, su
facil funcionalidad, asi como la informacion que encuentre en ella y que le sea dtil; su
percepcidn y adaptacion al canal también se dara a través de como las empresas interactuen
con él, lo que permitird que se cree, se mantenga y se intensifique las relaciones, permitiendo
que haya una vinculacion social.

La web 2.0 ha permitido que se creen relaciones virtuales y que haya una vinculacion
social, y se generen relaciones estrechas entre proveedores y clientes.

“El termino web 2.0 hace referencia a las aplicaciones web que ofrecen servicios
interactivos en la red ( por ejemplo, blogs, redes sociales, comparticion de fotos o videos),
haciendo posible que los propios usuarios aporten, colaboren e intercambien ideas o

contenidos”. (Carballar, 2013, p.4)

Entre otros autores se encuentra también Celaya (2008) que define. “La web 2.0 representa
una web mas colaborativa que permite a sus usuarios acceder y participar en la creacién de
un conocimiento ilimitado, y como consecuencia de esta interaccién se generan nuevas
oportunidades de negocios para las empresas” (p.27). En resumen, se entiende la web 2.0
como la forma de interactuar en la red donde los participantes tienen la posibilidad no solo
de acceder a informacion, sino de crearla, modificarla y compartirla. En este sentido las
empresas dentro de su estrategia de comercio electronico deberan tener presente los procesos
o las formas de interactuar con el consumidor; entre ellas en la actualidad son muy utilizadas
las comunidades online mas especificamente las redes sociales, medios de comunicacion
social o social media que es su término en inglés; entre ellas se encuentran Facebook, Twitter,

Linkedin entre otros, los cuales desde su aparicion han incrementado exponencialmente el
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numero de usuarios de diferentes edades en todo el planeta, y que hacen de ellas un actividad
mas de la cotidianidad formando parte de su estilo de vida; lo que representa una gran
oportunidad comercial, pero es necesario que las empresas entiendan que la participaciénen
el comercio electronico va mas alla que tener una pagina web y un correo corporativo; y que
es necesario participar a través de la red en una serie de elementos de comunicacion que van

a potencializar su permanencia en el canal virtual.

6.2.3.2 Factores que intervienen en la decision de compra en el canal online
La facilidad que ha traido el internet de comunicarnos, de relacionarnos, de generar y

recibir informacion, de actualizarnos, etc. Ha permitido que las organizaciones adopten esta
herramienta como una manera de poder llegar al consumidor de una manera mas rapida y
directa, incrementando sus posibilidades de venta, asi como una reduccion en costos; y con

ello que la forma de entablar relaciones comerciales sea cada vez mas facil, pues ya no son

necesario los desplazamientos a los canales o puntos de venta convencionales para poder
adquirir un producto o servicio, facilmente hoy se pueden hacer transaccionesy operaciones
de compra y venta de una manera mas rapida, tan solo a un click podemos obtener la
informacion necesaria y comprar un bien deseado, el cual podria estar en nuestras manos en
cuestiones de horas; esta nueva forma de hacer negocios a su vez también implica que en los
procesos de compra el consumidor adquiera unos comportamientos diferentes a los que
tendria con respecto al canal tradicional; asi entonces, comprender el consumidor en su
conjunto, enmarcado por los factores internos y externos juega un papel supremamente
importante para organizaciones; el poder identificar las variables comportamentales que
influyen en el proceso de compra y en la adopcion del internet como un canal de compra

permite que las organizaciones se adapten al entorno virtual en el cual se mueven sus clientes.
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Varias son las concepciones que hay frente a las variables a tener en cuenta y las de maés
peso para el consumidor en un proceso de compra virtual. Por ejemplo; Rohm vy

Swaminathan (como se cit6 en Bigné y Ruiz, 2006) afirman:

“Identifican cuatro perfiles diferentes de compradores virtuales en funcion de los motivos
que les impulsan hacia la realizacion de compras electronicas: comodidad, amplitud de
informacién y surtido, posesion inmediata de los productos y servicios y necesidad de
interaccion social. Disponer de una gran variedad de surtido y minimizar los plazos de
entrega, son las principales recomendaciones propuestas por estos autores”. (p. 142)

Variedad de autores son lo que se encuentran en la literatura que asi como los autores
anteriores Rohm y Swaminathan, resaltan y definen aspectos muy considerables en los
procesos comerciales a través del canal online; aspectos como la percepcion, la cual a saber
estd sujeta a unas variables como la marca por ejemplo, siempre que esta tenga un

posicionamiento en el canal tradicional; y la cual a su vez le trasmite confianza al

consumidor; siendo la confianza un factor fundamental en el proceso ya que esta variable es
demasiado elevada en comparacion con el canal tradicional, esto debido a que el consumidor o
comprador no tiene un contacto cara a cara con el vendedor y con el producto que le permita
evaluar fisicamente sus caracteristicas; y mucho menos saber si los mecanismos utilizados
para el pago brindan las garantias necesarias; el nivel de confianza entonces implica poder
darle al consumidor un grado mayor de certeza y una reduccion del riesgo en la decision frente
a lo que se estd comprando; y hay que tener presente que las personas realizan procesos de
intercambio basados en la confianza. Corbitt, Thanasankit, & Yi, (2003) refieren que la
confianza es un factor critico en los patrones de comportamiento del consumidor, las paginas

web exitosas en el comercio electrénico son aquellas que pueden invocar confianza y bajar la
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percepcion de riesgo en el consumidor a través de las actividades de marketing y el
mejoramiento tecnologico.

En otras palabras se puede entender el riesgo como una percepcion de inestabilidad,
incertidumbre e inseguridad que impiden la aceptacion del canal virtual como un medio de
transaccion comercial. Lo que se puede traducir en un sentimiento de desconfianza.

Al igual que en el canal offline, como se menciond en algin momento algunos de los
factores externos que afectan el comportamiento del consumidor son los factores sociales los
cuales pueden promover o limitar una compra a través del canal online. Gomez, (2016) afirma
que la influencia de amigos Y los testimonios se han mostrado como un factor positivo en las
compras online. En este sentido las opiniones y recomendaciones son variables que afectan
el comportamiento de compra generando una voz a voz electrénica a lo que Katz y Lazarsfeld
(como se citd en Lopez y Sicilia, 2013) afirman: “Estudios previos han comprobado que
juega un papel mas influyente, mas creible y mas fiable que la informacidn generada por las
propias empresas, ya sea a través de la publicidad o de otras herramientas de comunicacion,
como la venta personal” (p. 8). Asi, este tipo de comunicacion interpersonal juega un papel
importante y de considerar en el comercio electronico; en el cual se ha desarrollado una forma
de comunicacién a través de chats, blogs, foros, y redes sociales entre otros a lo cual algunos
autores lo definen como el boca a boca electrénico; Litvin et al (como se citd en Lopez y
Sicilia, 2013) lo definen como:” Toda comunicacion informal directa de consumidores a
través de internet relacionada con el uso o caracteristicas particulares de bienes o servicios”
(p.9).

Otros de los aspectos relevantes a tener en cuenta en el comportamiento del consumidor

en internet son las variables sociodemogréaficas, donde juegan un papel importante la edad y
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el nivel de ingresos, la ocupacion entre otros a lo que Bigné, Carla y Mafé (2006) afirman:
“Asi, cuanto mayor es el status socioecondémico de los consumidores (medido a través de las
variables: nivel de formacidn, ingresos y ocupacién), mayor es la predisposicion hacia la

compra desde el hogar” (p.146).

6.3 Una mirada al comercio electronico global

Hablar de desarrollo tecnoldgico es hablar a su vez del desarrollo econdémico, no es un
secreto que los paises desarrollados y con recursos econdmicos tienen una evolucién y un
desarrollo tecnoldgico superior al de aquellos paises con limites de recursos, esto a su vez
traduce que la implementacion y la utilizacion del internet en aspectos comerciales
igualmente podria ser limitado; a lo anterior; Qui, Davis y Gregory (como se cit6 en Garcia,
2007) definen: “La brecha digital es una extension de la brecha econdmica existente entre los
paises desarrollados econdmicamente y los paises con economias emergentes” (p.410). Por
lo tanto referente a esto el desarrollo del comercio electrénico a pesar de sus multiples
aplicaciones se puede ver limitado en algunos paises.

Aun asi, en la era digital donde se puede acceder a tanta informacion, el comercio
electrdnico a nivel global esta creciendo rapidamente permitiendo que haya una nueva etapa
a nivel mundial frente a la comercializacion de bienes y servicios a través de medios
electronicos.

En otras palabras la globalizacion ha permitido que las relaciones comerciales a travésde
la red se faciliten y que se eliminen cada vez mas las barreras al comercio; pero aun cuando
el internet ha revolucionado los procesos comerciales, y cuando el desarrollo tecnologico y
comercial en un pais tienen un papel crucial en este aspecto, la implementacion o la adopcion

del comercio electronico por parte de las empresas puede estar también sujeto a una conjunto
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de variables como pueden ser el tamafio de la empresa, la antigiiedad de la misma, el tipo de
producto, sin dejar de un lado los factores del entorno; demograficos, econémicos como se
menciond anteriormente, tecnoldgicos, socioculturales y legales. La desigualdad en estos
factores puede influir de manera directa en el desarrollo del comercio electronico. EBusiness
W@tch (como se cito en Frasquet, Molla y Ruiz, 2012) afirman:

“En lo que respecta al porcentaje de establecimientos minoristas que venden por Internet,
en un estudio realizado en 1.151 empresas de siete paises de la Union Europea y de Estados
Unidos. (...). Asi, mientras que en el Reino Unido un 60% de los minoristas dispone de tienda
en Internet, este porcentaje cae sustancialmente para Alemania (41%), Francia (34%),
Polonia (34%), Suecia (33%), Espafa (26%) e Italia (9%)”.

No obstante, el incremento del comercio electronico y la viabilidad con la que este se
puede dar ha permitido a cualquier organizacion poder incursionar en el canal virtual,
permitiendo a las empresas tener presencia internacional, ser mas competitiva, y reducir
costos, esto hace que los limitantes que puedan existir sean mas llevaderos con respecto al

canal tradicional. Rodriguez (2003) afirma:

“La globalizacion asusta a muchos. Incluyendo a quienes se benefician todos los dias de
sus recursos. Las nuevas tecnologias, las comunicaciones digitales, la aviacion, el Internet,
la biotecnologia y el comercio electronico son herramientas de la globalizacion, pero la
globalizacién esta aqui, llegd hace tiempo, y para los paises desarrollados y en vias de
desarrollo es mas importante beneficiarse de ella que tratar de combatirla”. (p.17)

Investigaciones mas recientes por ejemplo, dejan ver un incremento en el desarrollo del
comercio electronico. Fernandez, Sanchez, Jiménez, Hernandez, (2015) afirman que el e-

commerce ha tenido un incremento vertiginoso a nivel global; esto debido a que durante los
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periodos del 2001 al 2013 el incremento del uso del internet en el comercio ha sido de 125
veces, y que en el 2014 se produjo un aumento del 20,3% en el total de los negocios,
aumentando la demanda via electronica. Esto de cierta manera confirma que el incremento
del comercio electrénico ha sido generalizado y constante, gracias a la adopcion que han

venido teniendo las tecnologias de la informacion y la comunicacion (Tic)

6.3.1 El comercio electronico en América latina

El comercio electrénico de manera generalizada ha venido teniendo mas aceptacion, y en
américa latina no ha sido la excepcién. Estudios realizados sobre el comportamiento del
comercio electrénico en América Latina, hablan que aun cuando el crecimiento ha sido bajo
con relacion al crecimiento global, este ha tenido un buen crecimiento y aun se presentan
muchas oportunidades.

Las economias avanzadas, pueden tener representado en el comercio electrénico un
porcentaje del 2.5% del total de su PIB; el porcentaje que representa el comercio electrénico
en la region esta definido en los mercados mas maduros de la siguiente manera Brasil 0,84%
y Chile con el 0,64%; segun Visa en un estudio realizado el 2009, las compras electrdnicas
en la region estaban lideradas por Brasil, seguido por México, Argentina y Chile en su
respectivo orden (Bastida, 2010).

Para el aflo 2014 las cosas parecen haber cambiado sustancialmente, aun cuando en
México el comercio electronico tiene buenas estadisticas y ha crecido a una tasa de dos
digitos 34%, basicamente gracias al impulso de los dispositivos moviles y el internet, este
aun sigue siendo bajo con una brecha alta con respecto a otros paises de América Latina,

respecto a lo que es generar la venta como tal, ya que un porcentaje de 99.7% de quienes
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visitan las tiendas en internet no realizan la compra (Economista, 2015).

De ahi que, En América Latina el comercio electronico ha tenido un crecimiento
representativo en los ultimos afios, moviendo anualmente en ddlares entre 60.000 y 70.000
millones, lo que estd representado en gran parte en la compra de aparatos eléctricos y
operaciones transnacionales ( EFE News Service, 2014).

Por consiguiente, el comercio electronico en América Latina aun cuando ha tenido un
buen desarrollo en la operaciones comerciales a través del internet, todavia falta una mejor
posicidn con relacion a otros paises, claro esta que hay que tener presente que América latina
es una region en via de desarrollo por lo tanto los factores tecnoldgicos que pueden facilitar
el comercio electronico y su desarrollo aun faltan por desarrollarse en la mayoria de los
paises.

.6.3.2 El comercio electrénico en Colombia

El creciente fendmeno del comercio electronico que se esta dando a nivel mundial, no
puede ser ajeno a un pais como Colombia el cual esta abierto al mundo en sus procesos
comerciales, es decir, es un pais de apertura econémica, y que debe de ajustar sus procesos

de desarrollo econdémico a las nuevas tecnologias.

Los referentes tedricos frente al comercio electrénico en Colombia son muy escasos, pero
no esta de mas echar un vistazo al entorno en el cual nos movemos para darnos cuenta que
en Colombia el uso del internet y las tecnologias es cada vez mas evidente. EI Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (como se citd en Tavera, Sanchez, y
Ballesteros (2011) afirman. “En Colombia el Internet ha penetrado significativamente el
mercado, identificandose para el primer trimestre del afio 2011 un total de 5.054.877

suscripciones de Internet, de las cuales el 61% corresponden a Internet fijo y el 39% restante
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a Internet movil” (p.10).

Varios son los datos recopilados a través de estudios relacionados con el comportamiento
del consumidor colombiano mediante el canal virtual. Por ejemplo:

Sabemos del consumidor colombiano que en promedio el usuario de Internet gast6 20.4
horas online al mes, consumiendo 1,606 paginas de contenido, 86% de los colombianos visito
alguna red social en septiembre, siendo Facebook el lider de esta categoria, y en promedio
gastaron 4.6 horas en el sitio durante el mes. Cerca de 7 de cada 10 colombianos visitd algin
sitio para compartir fotos en ese mes y se llevaron a cabo 2 billones de consultas por medio
de motores de busqueda, siendo Google el principal motor. A pesar de estas cifras, Colombia
no figura entre los paises con mayor nimero de transacciones comerciales B2C. (Pefia, 2014,
P.16)

También, “En una encuesta realizada en Colombia y publicada por el Ministerio TIC e
Ipsos Napoledn Franco el 54 % de los colombianos que usan Internet lo hacen todos los dias
y pasan mas de dos horas y media navegando” (Peldez y Acosta, 2013, p.74). Cada vez las
personas tienen la oportunidad de tener un mejor conocimiento del internet y acceso a él,
permitiéndole realizar un sinnimero de actividades entre ellas realizar compras; del mismo
modo como lo informo Ministerio TIC, 2012 como se cit6 en Peldez y Acosta (2013) el
comercio electronico ha venido teniendo un crecimiento, sobre todo en los estratos altos y
que los consumidores se encuentran en un rango de edad entre los 25 y 44 afos, y sus
principales compras las realizan en Amazon.com y Ebay.com, esto por razones de seguridad
y variedad.

El comercio electrénico colombiano ha venido desarrollando un importante crecimiento

del sector, aportando un a la economia nacional, estudios recientes han arrojado que las
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transacciones no presenciales equivalen al 4.08% del PIB, todo a raiz de 49 millones de
transacciones a través del canal virtual alcanzando los USD $ 16.319 millones, ademas, los
habitos de compra electronica en Colombia en el afio 2016, segun una encuesta realizada por
(CCCE) resalta que al menos un 76% de los internautas en Colombia han realizado por lo
menos una compra virtual, mostrando un incremento del 24% maés con respecto al afio 2013,
sostienen ademas que las categorias de mayor venta virtual son moda, viajes y electronica,
con respecto a la moda las mujeres son las mas asiduas referente al calzado y la ropa para

adulto. (Camara colombiana de Comercio Electronico, 2017)

6.4 Tendencias en el comercio electronico

El comercio electrénico continuara su crecimiento, y a su vez se iran implementado mas
actividades que permitan involucrar al consumidor del canal, permitiéndole entre muchos
otros aspectos, tener mayor rapidez, seguridad, confianza y relacion con su proveedor. Es por
esta razon que aquellas empresas que deseen incursionar en el comercio electrénico tendran
que no solo estar atentas al comportamiento del consumidor online, sino a las tendencias
cambiantes que este traera en el desarrollo del e-commerce.

Las tendencias gque se veran en el comercio electrénico, entre otras estan:

La compras multidispositivos: a través de los Smartphone y su penetracion en el mercado,
los usuarios cada vez tendran mas acceso a las tiendas online y podran realizar sus compras
desde sus dispositivos, por lo tanto las empresas deberan establecer estrategias de App
moviles que permitan generar experiencias de compra; teniendo en cuenta que uno de los
limitantes que lleva al consumidor detenerse en las compras online es el tiempo de entrega

la tendencia para combatir esto es las fast delivery o las entregas inmediatas, obligando a un
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servicio logistico muy competitivo en las tiendas online, por ejemplo, la hiperaceleracion
consiste en entregas el mismo dia e incluso dentro de las dos horas siguientes a la compra,
aplicable a centros urbanos; esto se conoce como same day delivery y en el interior del pais
se aplicara el social delivery que consiste en entregar productos en carros particulares,
llevando las estrategias logisticas a ser claves en el desarrollo del canal online de una tienda.
También se habla de la Omnicanalidad, que busca integrar el canal online con el offline de
una tienda a través de generar las mismas experiencias de compra; asimismo, esta la
utilizacion de la estrategia conocida como el retargeting donde se realiza un marketing y una
segmentacion mas personalizada, conociendo el historial de navegacion (La voz del interior,
2016).

Igualmente, con relacion a la personalizacion “Un ejemplo de esta tendencia es el lead
nurturing, (...). Consiste en establecer una relacion con el potencial consumidor
proporcionandole los contenidos que demanda en cada momento, y estableciendo al mismo
tiempo una relacion de confianza con é1” (Rivas, 2015). Otra tendencia de la que también
habla Rivas (2015) son los Wearables; que tratan de todos aquellos dispositivos como gafas,
pulseras, diademas, que permitiran que el consumidor pueda interactuar con el producto y a

su vez parezca que lo tiene en la mano.

6.5 Indicadores del comportamiento del consumidor en el canal online

El uso del internet y su aplicacién al comercio electronico ha permitido que se desarrollen
cada dia mas relaciones de intercambio y con una mayor facilidad que en el comercio
tradicional, y muchas son las empresas que han incursionado en esta modalidad de
comercializacion, pero muchas son también las empresas que no han podido permanecer en

esta actividad comercial a través de los canales virtuales, y esto se debe a que las empresas
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no han tenido herramientas que le permitan medir y controlar esta actividad, lastimosamente

tanto en la practica como en la teoria pocas son las variables que se encuentran para poder

medir esta relacion entre proveedores y clientes en una realidad virtual y permitan ademas

identificar que lleva a un consumidor a realizar compras o no; en la poca literatura al respecto

se encuentran como indicadores que permiten la medicién la motivacién y la desmotivacion;

a lo que Jiménez y Martin de hoyos (2007) se refieren como indicadores de motivacion a

todas aquellas variables que conllevan a un factor de éxito en el proceso y que motivan al

consumidor al uso del comercio electrénico, y las variables inhibidoras que serian aquellas

de desmotivan la compra.

El concepto de la motivacién a la compra presenta tres dimensiones:

La conveniencia; que recoge variables relacionadas con las ventajas que ofrece
internet para realizar la compra en relacion a los canales tradicionales, (...). Se
derivan la rapidez, la comodidad, y la flexibilidad de horarios

La utilidad; engloba aspectos relacionados con la posibilidad de tener acceso a
mayor cantidad y variedad de oferta en un espacio de tiempo minimo, lo cual es
posible gracias a Internet, en comparacion con los medios tradicionales, (...). La

decision es acorde a la calidad y el precio

El entorno; recoge el efecto en el consumidor de la informacion obtenida de las
experiencias en compras por Internet de las personas de su entorno, asi como la
derivada de su propia experiencia con la marca o empresa por los medios
tradicionales. Ambas disminuyen el riesgo percibido y motivan a la compra.

(Jiménez y Martin de hoyos, 2007, p. 19)

Asi mismo, frente a la desmotivacién a la compra en internet se encuentran también tres
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factores. Jiménez y Martin de hoyos (2007) definen:

e Seguridad; una de las mayores preocupaciones del usuario de Internet es el uso
incorrecto o fraudulento que se le puede dar a los datos que son aportados con la
compra, como son el numero de tarjeta, el domicilio, el nombre, el teléfono, etc.,
es decir, la falta de confidencialidad por parte de las empresas.

e Intangibilidad; indica la inseguridad ante la duda de si lo que esta visitando es
verdaderamente una empresa fisica, la cual se refuerza todavia més con las
principales diferencias de Internet respecto a los canales tradicionales

e Errores; Uno de los aspectos que méas frena a la compra son los errores que se
pueden producir en el proceso de compra. (...). Lo que es lo mismo a que no llegue
la orden. (p.20)

Muchos podrian ser los indicadores que permitan tener un conocimiento mas acercado
sobre el comportamiento del consumidor en el canal online; a lo que a los anteriormente
citados, se les puede sumar como también lo plantea (Pefia ,2014). EI comportamiento del
consumidor puede ser medido desde la intencién de compra, estando ésta sujeta a factores
como la confianza y el valor percibido.

Se pueden entender asi, como indicadores de medicion en el comercio electronico todas
las actividades medibles que pueden en un momento dado facilitar o no la operacion

electrdnica, y que en su gran mayoria pueden estar vinculadas con los soportes tecnoldgicos.

6.6 El disefio del establecimiento del canal virtual como estrategia
El comercio electronico como canal de distribucion, al igual que el canal tradicional

entendiéndose estos como online y offline; debe ajustarse a las estrategias de la organizacion,

36



las cuales a su vez deben ajustarse a los entornos en los cuales se desarrollara la estrategia,
asi como a los comportamientos de consumidor dentro de ellos. El entorno virtual desde las
plataformas y los dispositivos digitales implican un gran reto para capturar y mantener la
atencion de los consumidores; y es asi como desde el mismo disefio de las paginas web, asi
como el de las aplicaciones que la empresa utilice para atender y tener una comunicacién con
sus clientes juega un papel fundamental y determinante en el comportamiento del consumidor
online; esto implica entonces un disefio estético y funcional que permita influenciar en la
compra virtual. Referente a la pagina web “Es la que promueve una empresa o una marca, la
cual es considerada como la herramienta de publicidad interactiva mas importante en la
actualidad” Santonier (como se cit6 en Ortegon, 2012, p.35)

De ahi entonces que tanto la estructura como el contenido de un sitio web juegan un papel
importante en el comportamiento del consumidor, influyendo en la decision de compra.

Ya que casi siempre la primera vez que un usuario entra a un sitio de prendas de vestir lo
hace mas que todo para buscar informacion, ver que productos estan de moda y comparar
precios antes de realizar la compra, ya sea que la realice en un punto de venta fisico o uno

virtual. (Pelaez y Acosta. 2013, p.80)

También los anteriores autores en su trabajo definen tres aspectos relevantes a tener en
cuenta en el disefio de las paginas web, después de realizar un estudio de evaluacion a sitios
web donde tuvieron presentes variables como el contenido, el disefio, la accesibilidad,
Usabilidad, y soluciones de e-commerce. Con relacion a esto definen tres aspectos relevantes:

e Clasificar la informacion del sitio: facilita la busqueda de informacion
clasificandola por secciones como rebajas, productos nuevos, permitiendo que se

entre a las secciones de interés.
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e Categorizar la informacion de los productos: agrupa la informacion de una manera
jerarquizada; es decir, categoria, sub categoria y seccion.

e Lainformacion detallada de los productos: debe ser detallada y facil de entender,
ya que la compra online de moda juega un papel importante en la decision de
compra del consumidor al no tener este un contacto directo con la prenda. Los
sitios brindan informacion como peso, talla, colores, materiales, (...)

e Complementar la informacion del producto: hace referencia a como los sitios web
utilizan técnicas que hacen que para los clientes sea mas facil tomar la decisiéon y
para ello ofrecen articulos que pueden complementar la compra con articulos
similares, ademas de poder calificar su experiencia desde el precio, la calidad, el
envio, etc.

e Diferenciar los contenidos por publicos: para facilitar a los usuarios la experiencia
los sitios estan diferenciados en sus contenidos, por ejemplo; género, tallas.

e Ubicacion de los contenidos mas importantes: Casi siempre los contenidos de
mayor importancia van ubicados en la parte superior central o en el lateral
izquierdo (Peldez y Acosta, 2013, pp. 80-83)

De igual manera Peldez y Acosta (2013) refieren otros aspectos relevantes en la
presentacion del sitio web como son: los textos cortos con imagenes de modelos para llamar
la atencion, los colores del sitio, estos deben estar relacionados con la imagen de la marca y
amigables con los contenidos, fechas actualizadas, imagenes, ubicacién y tamafio de los
contenidos, botones de acceso a la pagina principal, botones con funcionamiento adecuado,
filtro de los contenidos, mapa del sitio ubicacién dentro del sitio, accesibilidad desde

diferentes dispositivos y navegadores, el dominio con relacién a la marca, explicaciéon de
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formularios de contacto, corrector de errores, botones para agregar al carrito, menor cantidad
de click o scrolls posibles, Tamario y tipo de letra, buscador, promesa de marca, certificados
de seguridad y privacidad, seccién con relacién a los aspectos legales, oferta de servicios;
dentro de estos las diferentes formas de contacto; multiple servicios de pago, servicios de
suscripcion a boletines, interaccion con los productos, historial de compras, ofrecer sistema

de encuestas, seccion de descuentos y ofertas, presencia en redes sociales, etc.

6.7 EI comportamiento de compra femenino y el canal online

Las diferencias entre hombres y mujeres estdn determinadas por factores no solo
genéticos, fisicos y hormonales sino que hay unas raices culturales que hacen que estos
géneros dentro de una sociedad se comporten de manera diferente, jugando roles y papeles
casi que especificos para cada género, aun cuando las capacidades hoy en dia estan al mismo
nivel en muchos campos; por ende y a razon de las diferencias existentes entre ambos géneros
el comportamiento de compra en entre ellos es diferente.

La tecnologia ha permeado toda clase de culturas y sociedades, y la evolucion, el

desarrollo vy la interaccion con esta ha llevado a que el comportamiento de compra a través

del canal online sea diferente frente al canal tradicional y de la misma manera el
comportamiento de compra de la mujer frente a esta canal también es diferente.

La mujer ha venido participando de una manera activa en la sociedad y abriendo espacios
en entornos que algunas vez fueron liderados por los hombres, es el caso de su participacion
en la economia, desarrollando ideas de negocios, siendo méas trabajadoras e independientes
econdémicamente; es decir, ya hay un empoderamiento de la mujer; y lo mismo ha venido

sucediendo en la utilizacion de las Tecnologias de la informacion y la comunicacion (Tic’s);
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a lo que Havriluk y Smith (2010) afirman:

“(...). Las mujeres latinas se unen de gran manera al uso de las tecnologias de la Web 2.0:
blogs, Twitter, Facebook, entre otros, abordando la red de manera gradual y progresiva.
Dejando, en el presente, su huella femenina en espacios masculinos y abriendo puertas a otras
mujeres con un papel activo y protagoénico en el uso de las TIC”. (P. 67)

Varios son los estudios frente al comportamiento del consumidor femenino y el uso de la
tecnologia; segin estudios de Sony. “Hoy las mujeres se relacionan con la tecnologia igual
que los hombres, y son quienes deciden, cada vez con mayor frecuencia, qué productos
comprar” (Alvarado, 2016, p. 122). Respecto al uso de la tecnologia y del internet como
herramienta de comunicacion, de busqueda de cualquier tipo de informacion y actividades
rutinarias, asi como actividades no tan rutinarias como la compra y venta; se afirma:

Aunque el uso de las nuevas tecnologias en una parte esta limitado por la posesion de
conocimientos concretos, lo cual puede a veces desembocar en falta de &nimo o desconfianza,
es evidente el crecimiento exponencial del manejo de estas herramientas resultado de una
mayor necesidad de ellas en la vida diaria. (Prodanovay San Martin, 2013, p.2)

Referente al segmento femenino, como un segmento importante hoy dia para muchas
industrias. Segun el estudio de Sony mencionado anteriormente del cual Alvarado (2016)
afirma:

El mercado femenino es un sector que tiene tres caracteristicas muy atractivas: representa
la mitad del mercado, es el segmento que mas rapido esta creciendo y el menos sensible al
precio. Si algo le gusta realmente, procura comprarlo cueste lo que cueste. (p.122)

En su obra Brainketing: el marketing es sencillo conquistar el cerebro de las personas es

lo dificil. En lo comportamental frente a las compras (Alvarado, 2013) sostiene que:
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El comportamiento de compra en la mujer estd asociado con las emociones; y para
entender los sentimientos y preferencias de ellas se necesita saber cuales son sus retos,
motivaciones, temores, esperanzas, suefios y aspiraciones; ademas de esto la mujer invierte
tiempo en su compra; en su proceso ella pregunta; compara, busca ayuda profesional,
consejos a quienes ya tienen experiencia con el producto. Alvarado define esto como una
compra inteligente.

También (Alvarado, 2013) sostiene que mientras el hombre toma sus decisiones en
términos de competitividad; es decir, el mas alto, el mas bajo, el mas rapido, el mas fino, etc.
La mujer toma sus decisiones basada no solo en la necesidad, sino en el valor y lo afectivo,
es decir, en términos de parecido, diferente; bonito, feo; conocido, desconocido.

Con relacion a lo anterior y haciendo énfasis en el comportamiento de compra femenino
en el canal online, Grassman y Brettel (Como se cité en Prodanova y San Martin, 2013)
sostienen:

“En el comercio online las mujeres son quienes buscan y recopilan informacion, necesitan
mas datos para poder basar sus detallados, elaborados y completos procesamientos de la

informacién y, por lo tanto, su decision de compra. Los hombres, por su parte no pierden

mucho tiempo para recoger informacion, sino que se concentran en el acto de la compra”.
(p-3)

Se entiende entonces a lo anterior que en el proceso de busqueda de informacion la mujer
es mas selectiva y tiende a procesarla mas detalladamente, y en el comercio electrénico no
es la excepcion, teniendo en cuenta que si las emociones son tan importantes en la decisién
de compra en la mujer, la incertidumbre y el riesgo que generan las compras online, estan
asociados con las emociones.

Por afadidura; y en comparacion al comportamiento de compra de la mujer de afos atras;
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“Muy lejos queda ya la imagen de Maruja propia de las peliculas de los afios 60, 70 y 80
en las que la mujer se dedicaba a hojear las paginas de las revistas Ilamadas femeninas y las
paginas a ellas dedicadas en las deméas publicaciones. Esto hace que los contenidos
demandados por las mujeres sean cada vez mas frecuentes en la Red de Redes y que los
portales hayan de adaptarse a esta nueva afluencia ciber-femenina en cuanto a espacio,
publicidad, estructura... creando un nicho de mercado que todavia estd sin explorar
plenamente, pero que no tardard mucho en llevarse a cabo”. (Dominguez, 2010, p.335)

En otras palabras, la mujer de hoy esta cada dia méas actualizada y a la vanguardia con
respecto a uso de las tecnologias dentro de sus actividades cotidianas, entro ello la realizacién
de compras por el canal virtual, teniendo presente que en su proceso de compra es muy
importante la recopilacién de una buena informacion que le permita tener seguridad y
confianza en el proceso, asi como la importancia que hay en las emociones necesarias para

este segmento poder realizar sus compras online.

6.8 Factores legales en Colombia sobre el comercio electrénico

La aparicion del internet, el desarrollo tecnolégico y la constante evolucién del mercado
han hecho que las personas tengan mas posibilidad de adquirir un producto sin la necesidad
del desplazamiento hasta una tienda fisica; ya sea desde su mismo pais o desde el extranjero.
Las nuevas modalidades de hacer negocios asi como cualquier actividad que involucre algun
tipo de riesgo para los directamente involucrados que se pueden ver afectados, necesitan ser
reguladas por una normatividad lo suficientemente clara que permita brindar proteccion y
garantias. EI comercio electronico como actividad que involucra intereses de proveedores y
compradores, tiene unos riegos que necesitan ser regulados; y aun cuando en Colombia el

desarrollo del comercio electrénico ha llegado paulatinamente, el desarrollo normativo de
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éste debe estar latente y atento a cualquier riego que afecte los involucrados.

Colombia tiene regulada la proteccion al consumidor al cual define segln el decreto 3466
de 1982 en el articulo 1 como “Toda persona natural o juridica, que contrate la adquisicion,
utilizacion o disfrute de un bien o la prestacion de un servicio determinado, para la
satisfaccion de una o mas necesidades” (Diaz, 2014, p.79). Cabe mencionar que en Colombia
el consumidor esta igualmente protegido por el estatuto del consumidor més conocido como
la ley 1480 de 2011 la cual surge con el propoésito de proteger a todo sujeto que celebre un
contrato comercial, este estatuto define el consumidor en su articulo 5 como:

“Toda persona natural o juridica que, como destinatario final, adquiera, disfrute o utilice
un determinado producto, cualquiera que sea su naturaleza, para la satisfaccion de una
necesidad propia, privada, familiar o doméstica, y empresarial, cuando no esté ligada
intrinsecamente a su actividad econémica. Se entendera incluido en el concepto de

consumidor el de usuario”. (Echeverri, 2012, p.p 11-12)

Se entiende en este sentido, que un consumidor no necesariamente tiene que ser una
persona dedicada al comercio o profesional del comercio, ya que una persona del comun
puede adquirir un bien o servicio por internet; dado la situacién que el comercio electrénico
no solo a nivel global sino en Colombia ha venido en aumento, es necesario que se legisle
frente a la proteccion del consumidor en el comercio electrénico en Colombia.

“En Colombia frente al comercio electronico se promulgdé la ley 527 de 1999. Por medio
de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electronico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificacion.
Posteriormente, se reglamento lo atinente a las entidades de certificacion, los certificados y

las firmas digitales mediante el Decreto 1747 de 2000”. (Hernandez, 2009, p.93).
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No es mucha la normatividad que regule el comercio electronico en Colombia y al
consumidor virtual; en Colombia frente a la proteccion del consumidor electronico Diaz
(2014) Afirma:

“Ahora bien en Colombia, la proteccion que se le da a los empresarios y en especial a los
consumidores que realizan negocios en la web es bastante escasa, existen muchos vacios
juridicos y esto sumado a la desconfianza en la red hace que las estadisticas de negocios
juridicos entre empresarios y consumidores o consumidores entre si no sean las mas
significantes en el pais”. (p.77)

Varios son los vacios que tiene Colombia al respecto, pero sigue habiendo una
preocupacion por la implementacion de una normatividad que se ajuste a los contextos

internacionales y que permitan proteger el consumidor Colombiano a través del internet.

7. Metodologia

La investigacion realizada se da en las siguientes fases, una fase exploratoria y una fase
descriptiva, en la primera fase aun cuando existen investigaciones al respecto se hace con el
objetivo de realizar una vision general, aproximacion y contextualizacion a través de la
busqueda y revision de antecedentes y la elaboracion de un marco referencial que permitiera
un acercamiento con el contexto particular del comportamiento del consumidor en el canal
online e identificar conceptos, variables y patrones involucrados en dicho comportamiento
humano, y asi poder definir y plantear el problema de investigacion. Cabe mencionar que
como sujeto involucrado en este comportamiento es la mujer. En segundo lugar, es
descriptiva ya que lo que se pretende es describir los hechos como son observados y tal cual
se obtienen mediante el instrumento de medicion utilizado para tal fin.

La naturaleza de los datos se obtiene a través de una metodologia cuantitativa y se emplea

44



como herramienta una encuesta. Los datos obtenidos sobre el comportamiento del
consumidor femenino en el canal online para la compra de calzado, se obtienen entonces
como se mencion0 a traves de una encuesta disefiada y estructurada por doce preguntas,
algunas de ellas en su gran mayoria con multiple opcion de respuesta; fue disefiada ademas
teniendo presente componentes con base en factores demograficos, como la edad, el estrato
socioecondémico, la educacion, y la ocupacion. Ademas, aspectos motivacionales como son
la confianza en la transaccion, las claridad de las iméagenes, la informacion, la comodidad, la
falta de tiempo, asi como el precio; también se tuvieron en cuenta aspectos como el
conocimiento de marca y/o producto, y las acciones tomadas después de realizar las compras
como factores del proceso de compra en la fase de post compra como lo son las

recomendaciones, jugando un papel como criterios de evaluacion, todos estos aspectos hacen

parte del comportamiento del consumidor que involucra factores tanto internos como
externos, los que influyen en la decision de compra de calzado para la mujer en el canal.

La encuesta se realiza a un total de 100 mujeres definida la muestra por conveniencia, el
lugar de aplicacion fueron una universidad y un centro comercial de la ciudad de Medellin,
donde se identifico que hay gran flujo y participacion femenina, con la variable de ser de
diferentes estratos socioecondémicos, permitiendo ampliar los rangos al menos demograficos
y asi poder identificar los procesos de compra y las variables de comportamiento de los
diferentes estratos.

El tiempo de aplicacion de la encuesta aun cuando no fueron sino 100 encuestas tardo
aproximadamente un mes esto debido a que era solo el investigador quien las realizaba en
sus tiempos libres, lo cual se dio en cuatro sesiones, dos en la universidad y dos mas en el

centro comercial. (Ver Anexo 1: Encuesta aplicada)
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8. Resultados
A continuacion se exponen los resultados de las encuestas arrojados durante la tabulacion
de la misma, mediante tablas y gréaficos.
Tabla 1

Pregunta 1, Realizacion de compras por internet

¢Ha realizado compras por internet? Valor absoluto  Valor Relativo
Si 62 62%
No 38 38%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Gréafico 1

¢Ha realizado compras por internet?

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se encontro en la tabulacién de la encuesta que en la mayoria de las mujeres encuestadas

representadas en un 62% han realizado compras por internet.
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Tabla 2

Pregunta 2, factor demografico edad

Su rango de edad se encuentra entre: Valor absoluto  Valor Relativo
18 y 20 afios 4 6%
24y 30 afios 23 37%
31y 37 afios 22 35%
38 y 44 afios 6 10%
45 0 més 7 11%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 2

Rangos de edad

Bomas TR — 18y 24 afios; 4; 6%

38y 44 afios; 6; 10%/

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Se encontro en la tabulacién que la edad de las mujeres que han realizado compras por

internet en mayor porcentaje esta entre 24 y 37 afios representado en un 72%
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Tabla 3

Pregunta 3; Factor demografico socioecondémico

Su estrato socio econdmico es: Valor absoluto  Valor relativo
3 36 58%
4 20 32%
5 4 6%
6 2 3%
otro

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 3

Estrato socioecondmico

estrato 6; 2; 3%
estarto 5; 4; 6% -, |

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se encontr6 en la tabulacion que el estrato socioecondmico de las mujeres que han
realizado compras por internet en mayor porcentaje esta entre los estratos 3 y 4 representado

en un 90%
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Tabla 4

Pregunta 4, Nivel educativo

Su nivel educativo es: Valor absoluto Valor relativo
Bachiller 10 16%
Técnico 16 26%
Tecndlogo 20 32%
Profesional 10 16%
Post-grado 6 10%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 4

Nivel educativo

~

Bachiller; 6; 10% Profesional; 10; 16%

Bachiller;
10; 16%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se encontrd en la tabulacion que el nivel de educacion de las mujeres que han realizado
compras por internet en mayor porcentaje esta representado en nivel técnico con un 26% y

tecnologo con un 32%
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Tabla 5

Pregunta 5, ocupacion

¢ CUél es su ocupacion? Valor absoluto Valor relativo

Empleada 46 74%
Independiente 11 18%
Empresaria 3 5%
Ama de Casa 1 2%
Otro 1 2%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 5

Ocupacion

\ /‘Otro; 1;,2%

Empresaria; 3; 5%

Ama de casa; 1; 2%

Independiente; 11;

P —
18%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Los resultados de la tabulacion con relacion a la ocupacion demostraron que el nivel las

principales ocupaciones son; empleado con un 46%, e independiente con un 18%
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Tabla 6

Pregunta 6, aspectos relevantes para la compra

¢ Cuéles son los aspectos mas
relevantes para usted a la hora de

comprar por Internet Valor absoluto Valor relativo
Experiencia 2 3%
Falta de tiempo 28 45%
Comodidad 45 73%
Recomendacion 16 26%
Por precio 26 42%
Seguridad 18 29%
Tiempo entrega 13 21%
Informacién 15 24%
Otro 1 2%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 6

Aspectos relevantes para la compra por internet

«+ 20,
1,2% 2; 3%

\

13;21%

T

Los resultados de la tabulacion muestran que los elementos mas relevantes para realizar

la compra por internet son; la comodidad con un 73%, falta de tiempo con un 45%, y por

precio con un 42%
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Tabla 7

Pregunta 7, Compra de calzado por internet

En sus compras por intente ha comprado calzado Valor absoluto Valor relativo
Si 42 68%
No 20 32%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 7

Ha comprado calzado por intenet

Fuente: Elaboracién propia (2017)
Los resultados de la encuesta arrojaron que del total de las mujeres que han comprado

por internet, el 68% han comprado calzado.
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Tabla 8

Para comprar por internet tiene en cuenta el conocimiento de Valor Valor
la marca o producto mediante una tienda fisica absoluto relativo

Si 43 69%

No 19 31%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 8

Conocimiento de marca o producto al comprar por internet

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los resultados muestran que el 69% de las mujeres al comprar por internet tienen

presente conocer la marca o el producto mediante una tienda fisica.
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Tabla9

Al visitar una paginaweb de calzado que le llama la Valor Valor
atencion absoluto relativo
Aspectos que generen confianza en la transaccion 46 74%
La claridad de las imdagenes y sus descripciones 31 50%
Contenido relevante 14 23%
Los colores 10 16%
Enlaces con las redes sociales 14 23%
Aspectos que generen emociones y conexién con la marca y el producto 13 21%
Informacion 15 24%

Fuente: Elaboracion propia (2017)
Gréfico 9

Elementos que llaman la atencidn en una pagina wed de calzado

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los resultados muestran que el 69% de las mujeres al comprar por internet tienen

presente conocer la marca o el producto mediante una tienda fisica.
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Tabla 10

¢ Cuénto pagaria o ha pagado en compras de calzado por internet? at\xg 2||?th0 rg:tliovro
Entre 30000 y 60000 1 2%
Entre 61000 y 100000 13 21%
Entre 101000 y 150000 27 44%
Entre 151000 y 200000 16 26%
Entre 201000 y 250000 3 5%
Maés de 250000 2 3%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Gréfico 10

Pagos por calzado porinternet
1, 2%

2;3%

2. K0/

16; 26%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los resultados de la encuesta arrojan que el precio mas representativo en las compras por

internet de calzado son entre $101.000. Y $150.000 representados un 44%
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Tabla 11

Después de realizar la compra como ha sido su evaluacion al Valor Valor
respecto de esta absoluto relativo
Le gusta la aprobacion de sus grupos sociales 1 2%
Ha recomendado positivamente 27 44%
No ha recomendado el producto o servicio 16 26%
Deja sus comentarios en las redes sociales de la marca 15 24%
Califica la pagina si hay opcidn para ello 27 44%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Grafico 11

Evaluacio despues de realizar la compar por internet

1; 2%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Se encontrd en la tabulacién de la encuesta que en un 44% de las opciones han

recomendado positivamente y en ese mismo porcentaje califican la pagina de la marca si hay

opcién para ello.
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Tabla 12

Si contestd si en la pregunta uno no conteste esta pregunta, ¢Piensa  Valor Valor

en algun momento realizar compras por internet? absoluto  relativo
Si 26 68%
No 12 32%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Grafico 12

Intencidn de compra en internet

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En la encuesta después de la tabulacion, se encontr6 que el 68% de las mujeres que no

han realizado compras por internet piensan que en algiin momento lo haran.
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9. Relacion o cruces entre variables de la encuesta
9.1 Cruces entre preguntas demogréaficas con demogréficas
Tabla 13

Variables, edad - estrato

Pregunta 2 Con pregunta 3 (Edad-Estrato)

Los rangos de edad que mayor participacion tienen en las compras por internet son los que
oscilan entre 24 y 30 afios y entre 31 y 37 afios con una participacion del 37% y 35%
respectivamente, y su relacion con el estrato socioecondmico se da en que los estratos con
mayor participacion fueron el 3 y el 4 con porcentajes de 58% Yy 32% respectivamente.

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 14

Variables, edad — educacion

Pregunta 2 con pregunta 4 (Edad-Educacion)

El 73% representado en edades entre los 24 y 30 afios, y los 31 y 37 afios que realizan
compras por internet, tiene una relacion de educacion de técnicos con el 26% y tecn6logos
con el 32%, sin dejar de un lado los bachilleres y profesionales que representaron en ambos

casos un 10%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 15

Variables, edad — educacion

Pregunta 2 con pregunta 5 (Edad-Ocupacion)

De esos rangos de edad que representan el 37% y el 35% de los 24 a los 30 y de los 31 a los
37 afos, hay un correlacion con la ocupacion de empleadas de un 74% e independientesde
un 18% siendo los més representativos en la poblacion

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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9.2 Cruces entre preguntas demograficas con motivacionales

Tabla 16

Variables, edad — aspectos relevantes

Pregunta 2 con pregunta 6

En los rangos de edad de entre 24 y 30; y 31 y 37 afios los cuales fueron los mas
representativos en la compras por internet, se manifiestan factores relevantes queimpulsan
0 motivan la compra, en primer lugar se encuentra la comodidad con un 73%, seguido por
la falta de tiempo representado en un 45%, luego el precio con un 42%, y la seguridad en
un 29% del total de las 8 variables a elegir.

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 17

Variables, edad — elementos visuales que llaman la atencién

Pregunta 2 con pregunta 9

Los rangos de edad mas representativos que fueron 24 y 30 afio; y 31 y 37 afios con una
representacion del 37% y 35%. Y son los aspectos que mas llaman la atencién en la visita
de una pagina web, en primer lugar los aspectos que generan confianza con un 74%, La
claridad en sus imagenes y descripciones con un 50% e informacion con un 24% seguidos
de los enlaces con las redes sociales y contenidos relevantes con un 23%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 18

Variables, edad — precio

Pregunta 2 con pregunta 10

Los rangos mas representativos en las edades que fueron entre 24 y 30 afios con un 37% y
entre 31 y 37 afios con un 35%, con relacion a los precios pagados o que se pagarian por
calzado en internet los de mas alto porcentaje fueron entre $101.000 y $150.000 pesos con
un 44% entre $151.000 y $200.000 con un 26%
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Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 19

Variables; edad — evaluacion de la compra

Pregunta 2 con pregunta 11

Del 37% y el 35% de los porcentajes del resultado de la pregunta con relacion a las edades
que se dan entre 24 y 30 afios; y 31 y 37 afios respectivamente, los porcentajes mas relevantes
frente a la evaluacion de la compra son; han recomendado positivamente con un 44%, asi
como la calificacidn de la pagina en el 44%, seguido de un 26% que no han recomendado ,
y un 24% de quienes han dejado sus comentarios en las redes sociales de la marca, siendo
estos los mas representativos

Fuente: Elaboracion propia (2017)

9.3 Cruces de preguntas demograficas con relacion al producto

Tabla 20

Variables, compra efectiva - edad — compra de calzado

Pregunta 1;2 con pregunta 7

Del 100% de las personas que han realizado compras por internet, abarcando todos los rangos
de edad, el 68% manifiestan haber comprado calzado por el canal, y el 32% manifiestan no
haber comprado este tipo de productos

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Tabla 21

Variables, compra efectiva - edad — conocimiento de marca o producto de manera fisica

Pregunta 1,2 con pregunta 8

Del 100% de las encuestadas que han realizado compras por internet y que abarcan todos los
rangos de edad, el 69% dicen tener o conocer la marca o el producto mediante tienda fisica, y
un 39% manifiestan no tener en cuenta el conocimiento mediante la tienda fisica del producto

o la marca

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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9.4 Cruces de las preguntas relacionadas con las compras efectivas por internet
Tabla 22

Variables, compra efectiva — intencion de compra por el canal

Pregunta 1 con pregunta 12

Del 100% de las encuestadas el 62% manifiestan haber realizado compras por internet, y el
38% manifiestan no haber realizado compras por internet. De ese porcentaje que manifiestan
no haber realizado compras, un 68% creen que en algin momento realizaran compras por
este canal y solo un 32% creen que definitivamente no lo haran

Fuente: Elaboracién propia (2017)

10. Conclusiones

Se puede concluir segun los resultados de la investigacion, y comparando estos
resultados con los objetivos planteados que:

Un total del 62% de las encuestadas ha realizado compras por internet aun cuando no
necesariamente hayan comprado calzado, es decir productos o servicios de cualquier indole.

Que los estratos socioecondmicos con mas participacion en las compras por el canal online
fueron los estratos 3 y 4, arrojando unos porcentajes del 58% y 32% respectivamente.

Que las edades de mayor participacion de compras por internet estan entre los 24 y 37
afios con un total de 73%

Que los niveles de educacion mas representativos en la encuesta fueron nivel técnico y
tecnélogo con un 26% y 32% respectivamente; seguidos por el profesional y bachiller con
un 16%.

Que frente a la ocupacion el 74% manifestaron ser empleadas y el 18% independientes,

siendo estos las dos ocupaciones mas relevantes en el resultado.

61



Que de un total de 8 opciones de multiple eleccion como aspectos que influyen a realizar
compras por internet, los mas importantes fueron; la comodidad con un 73%, la falta de
tiempo con un 45%, el precio con un 42% y la seguridad con un 29% del total.

Que del total de quienes han realizado compras por internet, un 68% han comprado
calzado y que 69% de quienes realizan la compra tienen presente conocer fisicamente la
marca o el producto.

Que visualmente al visitar une pagina web de calzado lo que mas llama la atencién de un
total de siete opciones de multiple seleccidn es, aspectos que generen confianza en la
transaccion con un 74%, la claridad de las imagenes y descripciones 50%, informacion 24%,
contenidos relevantes y enlaces con las redes sociales un 23% en ambos casos.

Que referente al proceso de evaluacion de la compra el 44% ha recomendado la pagina y
califican la pagina si hay opcion para ello; un 26% no han recomendado la pagina y un 24%
dejen comentarios en las redes sociales de la marca.

Por estos resultados se puede concluir que, factores del macro entorno como los culturales
y del micro entorno como los sociales estan desarrollando cada vez mas y con mas
popularidad en el comportamiento de compra online en las mujeres, se puede identificar
como ellas estan teniendo una participacion mas activa de compra por este canal, y que la
brecha tecnoldgica y de género se esta cerrando debido a que ya es mas recurrente que las
mujeres realicen sus compras a través de internet, ya que el canal y la tecnologia estan
modificando los habitos y la cultura de compra.

Que las compras por internet gracias a la evolucién tecnoldgica estan dejando de ser
exclusivas para estratos altos, de mayor poder adquisitivo y con niveles de educacion superior

elevado; y que ya estratos medios con niveles de educacién desde técnico y tecndlogos en
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adelante estan participando del proceso con mayor participacion, ya que este se esta

generalizando y popularizando, tomando y formando parte de la cultura y habitos de compra.

Que el alto porcentaje de recomendacion de las paginas y del canal, asi como los
comentarios y la evaluacion realizada en las redes sociales y las paginas web estan
estrechamente relacionadas con las acciones de evaluacion del consumidor después de
realizar una compra y que esto favorece el desarrollo y participacion del canal, incluso todo
lo anterior podra en su momento servir como fuente de informacién como una de las
actividades realizadas para la toma de decisiones de compra llegando a ser una influencia
directa o indirecta.

Que dentro de las actividades realizadas por la mujer para realizar compras de calzado a
través del canal online, esta la busqueda de informacion y que dentro de ésta es relevante en
las paginas web encontrar aspectos que le generen confianza en la transaccion, como primer
factor; que hay aspectos visuales relevantes como lo son las imagenes claras y con buenas
descripciones del producto, que la pagina tenga informacion suficiente que permita llegar a
la toma de decisiones y que ademas haya conexidn directa con las redes sociales ya que como
se menciona anteriormente estas pueden ser un canal por el cual se pueden generar acciones
de evaluacion de la compra.

Que para la mujer realizar compras de calzado por internet su gran mayoria tiene presente
conocer fisicamente el producto y la marca, lo que podria Ilamarse un factor de confianza y
que es razén por la cual es de considerar para las marcas el omnicanal, y teniendo en cuenta
segun los resultados; que factores para la eleccién del canal son entre otros precio, comodidad
y falta de tiempo.

Por ultimo se puede concluir que el canal y la participacion de compra de la mujer podra
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permanecer en aumento dado que segun los resultados de la encuesta, aquellas mujeres

quienes manifestaron no haber realizado compras por internet que fue un 38%, manifestaron
en un 68% de estas que piensan que en algun momento realizaran compras por internet.
Es necesario entender ademas que la mujer al realizar sus actividades de compra debido a
gue sus compras son mas emocionales busca mucha informacion dentro del proceso, es por eso

que sus decisiones son mas demoradas con relacion al proceso de compra masculino.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de encuesta aplicado

PREGUMNTAS

1. éHa realizado compras alguna vez porintermnet? (En Caso negativo pasar a la
pregunta 12)

=1

~N O

2. Su rango de edad se encuentra en afios, entre:
18 v 23 afos

24w 30 afios

21 v 37 afios

38 v 449 afios

45 o Mmas

3. Su estrato socio econdomico es:
=

a

=3

(=3

Otro

4. sSu nivel educativo es:
Bachiller

Tecnico

Tecndlogo

Profesional

Post-grado

5. éCual es su ocupacion?
Empleada
Imdependiente
Empresaria

Ama de casa

Otra. éCual?

6. Cudles de los siguientes aspectos son relevantes para usted a la hora de comprar por
iNnternet: marcar las que considere necesarias, (Pueden ser varias opciones)
Ganar experiencia en el proceso

Falta de tiempo

Comodidad

Consejo v recomendacidn de otras usuarias

FPor precio

Seguridad en |la transaccian

Tiempo de entrega

Imnformacion en el sitic web

Otro (Favor:seeciﬂcar)

7. LEN sus compras por intermnet usted ha comprado Calzado?
s1
~NO

2. iPara usted comprar por internet tiene en cuenta el conocimiento de la marca o el
producto mediante una tienda fisica?™

51

~NO

9. Al visitar una pagina web de calzado., que le llama |la atencidon, mMmarque las opciones que
considere necesarias, (Pueden ser varias)

Aspectos que generen confianza en la transaccion

La claridad de las imagenes yv sus descripciones

Contenido relevante

Los Colores

Enlaces con las redes sociales

Acspectos que le generaen eMmMociones w conexion con la marca yv el producto

Informacion

10 Cudnto pagaria o ha pagado en las compras de calzado por intermet
Entre $20.000 v $60.000

Entre S61.000 v S100.000

Entre $101.000 v S150:000

Entre S151.000 v S200.000

Entre $S201. 000 v S250. 000

Mas de $250.000

11. Después de realizar la compra como ha sido su evaluacidn al respecto de esta, (Puede
marcar varias opciones de respuesta)

Le gusta la aprobacidn de sus grupos sociales

Ha recomendado positivamente

No ha recomendado el producto o servicio

Deja sus comentarios en las redes sociales de |la marca

Califica la pagina si hay opcion para ello

12 Si contestd si en la pregunta uno, No conteste esta pregunta. éd Piensa que en algdan
momento realizard compras de calzado porintermnet?

s1

~NO

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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