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Resumen
La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la importancia del comercio

electréonico y el comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las tiendas por
departamento en el Peru durante el COVID-19; siendo el enfoque de investigacién cuantitativo, de tipo
basico y de acuerdo con la temporalidad es una investigacidon descriptiva de corte transversal y no
experimental, habiéndose aplicado una encuesta virtual a 384 personas que compran usualmente en
las principales tiendas por departamento del Peru. El resultado de la investigacion mostré los aspectos
con mayor nivel de significancia, es decir, con mayor relevancia respecto a cdmo estuvieron satisfechos
los consumidores con su compra durante cuarentena 0,000 < 0,005 fueron: Medidas Preventivas, la
manera en cémo las tiendas por departamento brindaron informacidon sobre los protocolos de
seguridad y el servicio de atencion al cliente. En conclusién, se logrd alcanzar el objetivo general
determinando que si existe relaciéon entre la importancia del comercio electrénico en el
comportamiento del consumidor de las lineas de moda de las principales tiendas por departamento

del Peru.
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Introduccién
El presente trabajo de tesis tiene como principal objetivo determinar la importancia del

comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las tiendas
por departamento en el Perd durante el COVID-19.

En los ultimos afios, hemos sido participes de cdmo muchas empresas han sido parte de
la transformacion digital, tuvieron que adaptarse a este cambio radical debido a que las redes
sociales empezaron a tener mayor influencia en las decisiones de los consumidores. El ecommerce
en el Peru es una industria que poco a poco se ha ido consolidando y ha ido posiciondndose como
un mercado muy efectivo.

En la presente investigacion analizaremos la importancia del comercio electrénico y el
comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las principales tiendas por
departamento en el Peru. Debido al COVID-19 muchas de estas empresas tuvieron que cerrar sus
tiendas fisicas con lo cual tuvieron que fortalecer el canal online; sin embargo, muchas de las
tiendas retail no supieron reaccionar ante tanta demanda. Es por eso que también analizaremos
como afecto este cambio en el comportamiento digital de los consumidores, asi como los nuevos
patrones de compra que surgirdn a raiz de la pandemia. Dado que los retailers o tiendas por
departamento han sido uno de los primeros en lanzarse a la plataforma online y han servido como
apoyo en el crecimiento del comercio electrénico de empresas mas pequenas. Sin embargo, son
los consumidores quienes han apostado por este cambio y estan constantemente buscando la
mejor experiencia de compra, con lo cual si no reciben un buen trato o una buena experiencia van
a referir de forma negativa en redes sociales y hoy en dia, ser mal visto en redes sociales implica

un temor muy grande para las empresas.






Capitulo 1

Generalidades

1.1 Area de Especializacion:

Marketing
1.2 Linea de investigacion:

Administracidon de Empresas
1.3 Tema:
Comercio Electronico y Comportamiento del Consumidor
1.4 Titulo:
La importancia del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las lineas de
moda de las tiendas por departamento en el Pert durante el COVID-19
V1: Comercio Electrénico (Independiente)
V2: Comportamiento del Consumidor (Dependiente)
1.5 Asesor:

Dra. Valentina Gomes Haensel Schmitt






Capitulo 2

Planteamiento del problema

2.1. Realidad Problematica

En la presente investigacion lo que se quiere demostrar es la importancia del comercio
electrénico y el comportamiento del consumidor de las lineas de moda de las tiendas por

departamento en el Peru durante el COVID-19.

El comercio electronico ha logrado que tengamos acceso a distintos productos desde
cualquier lugar. Segun el dltimo reporte realizado por la agencia digital Blacksip en el 2019, de acuerdo
con la infografia sobre consumidor en linea, se determind que actualmente el 72,9% de los peruanos
ingresan a la red (Blacksip, 2019). Sin embargo, atiin hay un porcentaje de peruanos que representan
el 16% que son los que prefieren visitar la tienda fisica para poder comprar. De las cuales solo algunas
de esas compras se realizan por medio de pago en efectivo o pago contra entrega (lpsos, 2017). Por
otro lado, segln el reporte oficial de la industria ecommerce en Perld de la Cdmara Peruana de
Comercio Electréonico (CAPECE) publicado en el 2020, se estimé que actualmente existen 6.6 millones
de compradores online, de los cuales el 42% representa el mobile ecommerce. Las categorias mds
solicitadas fueron muebles- electrodomésticos, food - cuidado personal y moda-belleza (Camara

Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE), 2020)

Segun el reporte oficial de la industria del ecommerce de la Cdmara Peruana de Comercio
Electrdnico (2020), aun existen algunos desafios a solucionar para impulsar el Ecommerce como, por
ejemplo: el 39% de los peruanos aun desconfia de que los productos comprados vayan a ser
entregados de manera correcta en su domicilio. Por otro lado, el 55% de los peruanos teme dar
informacidn sobre sus datos personales. Incluso, aun existe un 40% de los peruanos que prefiere ver,
tocar y probarse el producto antes de comprarlo (Cdmara Peruana de Comercio Electréonico (CAPECE),
2020) Con lo cual, las empresas que estan incursionando en el comercio electrénico deben poner
mayor énfasis en brindar soluciones que permitan mantener a los consumidores y negocios

satisfechos y asi lograr que efectien la compra.
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Por otro lado, el comportamiento del consumidor estd basado en el pensar, actuar, y analizar del
consumidor al momento de realizar una compra. Segun Galindo (2014), el comportamiento esta
relacionado principalmente con la frecuencia de compra, el motivo por el cual realiza su compra, para
quién realiza la compra, etc. El comercio electrénico ha ido transformando a los consumidores en
usuarios mas exigentes. Dado que hoy en dia, el consumidor no solo compra en un mismo lugar, sino
gue analiza diferentes elementos al momento de realizar su compra. El usuario en Internet tiene la
posibilidad de realizar una blsqueda previa de la informacidn de los productos o servicios que desea
adquirir; de tal forma que puede comparar precios, calidad, proceso de compra, facilidades de pago,
etc. Podemos observar que los factores mas influyentes en los consumidores para comprar online son:
confianza en la marca, realidad calidad-precio del producto, seleccion de productos, descuentos,

ofertas y promociones, fidelizacién de clientes, etc (Galindo, 2014)

Dentro del negocio retail, las tiendas por departamento en el 2019 tuvieron un significativo
fortalecimiento del sector y el principal reto fue responder las necesidades, tendencias de los
peruanos. Ya que principalmente buscaban un consumo inteligente, ahorro previsional para
emergencias, economizar mas el precio vs calidad y la caceria de ofertas (Mercado Negro, 2019) Segun
Ochoa (2018), la competencia pasoé al canal online, en un nuevo terreno, donde el precio o la mejor
oferta no es lo que manda. Otros factores como el menor tiempo de entrega, el sistema de posventa,
lo que tenga que ver con la logistica del proceso y la captacidn, son los que haran el crecimiento en el

canal online (Ochoa, 2018)

A principios de este afio, surgié un virus conocido como coronavirus o por sus siglas COVID-
19. Empezé desarrolldandose en Asia Oriental, pero termind llegando a distintos paises debido a su
nivel de rapido contagio, por lo que generd la propagacién de una pandemia a nivel mundial. Apenas
el virus empezd a propagarse en el Peru, el gobierno decidié declarar el pais en estado de emergencia
y por lo tanto se tomd la medida de inmovilizacién social obligatoria. Con lo cual muchos negocios,
grandes retailers y emprendimientos tuvieron que acatar las medidas y cerrar sus tiendas fisicas. Esto
generd que muchas empresas potencien y refuercen sus canales digitales, trasladando gran parte de
sus inversiones para tiendas fisicas en el desarrollo de sus plataformas, sistemas de logistica y
distribucién en el caso de los retailers. La rapida propagacion del virus no sélo acelerd la
transformacion digital de muchas empresas, sino que también generd nuevos comportamientos de
compra de parte de los consumidores. Segun el informe de Ipsos del consumidor post COVID publicado

en el 2020, el consumidor estara centrado en el ahorro, velara principalmente por su salud con lo cual
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tomard mas en cuenta la higiene, priorizard la compra de frescos y saludables y estara mas digitalizado

(IPSOS, 2020)

Asi mismo, en el ultimo informe de Ipsos del consumidor durante el COVID (IPSOS 2020) el
73% realizd compras por internet durante la cuarentena, de los cuales el 36% fue moda. En resumen,
vemos que debido al COVID-19 surgirdn cambios no sélo en el consumidor, sino que también implicard
un desarrollo acelerado de las plataformas online, por lo que la comunicacidn con el cliente debera
ser primordial para estar a la altura de las necesidades de los consumidores. Este cambio no solo se
verd afectado en las ventas de las tiendas por departamento, sino que también permitird conocer los
nuevos patrones de compra, sobre todo en el sector de moda, dado que el reto estd en conocer si
realmente el consumidor encuentra suficiente informacion en la pagina web sobre el producto como
tallas, colores y si le da la seguridad de comprar online para poder recibirlo desde la comodidad de su
hogar. Asi como también, la adaptacion del consumidor a las nuevas medidas de seguridad que se
tomaran cuando vuelvan a operar las tiendas.

2.2. Identificacion y formulacién del problema

2.2.1. Problema general
¢En qué medida el comercio electrénico influye en el comportamiento del consumidor en las

lineas de moda de las tiendas por departamento en el Pert durante el COVID-197?

2.2.2. Problemas especificos
a) ¢éEn qué medida el comercio electrénico impacta en la motivacion, percepcion, aprendizaje,

comportamiento y comunicacion del consumidor?

b) ¢En qué medida el comportamiento del consumidor impacta en el desarrollo del comercio
electrénico?

c) éEn qué medida se pueden identificar aspectos de segmentacién y cambios en el
comportamiento del consumidor en las lineas de moda del comercio electrénico?

d) éEn qué medida influye la omnicanalidad de las tiendas por departamento en la toma de

decisiones del consumidor?
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2.3. Objetivos de la investigacion

2.3.1. Objetivo general
Determinar la importancia del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en

las lineas de moda de las tiendas por departamento en el Perd durante el COVID-19.

2.3.2. Objetivos especificos
a) ldentificar como el comercio electrénico impacta en la motivacion, percepcion, aprendizaje,

comportamiento y comunicacion del consumidor

b) Demostrar como el comportamiento del consumidor impacta en el desarrollo del comercio
electrénico

c) Identificar aspectos del perfil de consumidor y cambios en el comportamiento de compra en las
lineas de moda del comercio electrénico

d) Determinar cémo influye la omnicanalidad de las tiendas por departamento en la toma de

decisiones del consumidor.

2.4. Justificacién y viabilidad de la investigacion

A continuacidn, se analizardn los tres criterios propuestos por Méndez (2012), se consideran
los mas relevantes y adecuados para la justificacion de esta investigacion (Méndez, 2012)

2.4.1 Justificacion Tedrica

Segun Méndez (2012), la justificacién tedrica se utiliza cuando las razones que argumentan la
investigacion generan intriga, permiten verificar o rechazar un conocimiento ya existente con el
conocimiento que se quiere confrontar.

Se respalda este tipo de justificacidn en la investigacion, dado que, se utilizaran bases tedricas
gue permitan definir las variables de estudio, como los elementos y fundamentos mas relevantes del
comercio electrdénico, asi como los factores que determinan el comportamiento del consumidor. Y de
esta manera, encontrar la relacion que explique la importancia del comercio electrénico en el
comportamiento del consumidor de las lineas de moda de las principales tiendas por departamento
del Perd.

2.4.2 Justificacion Metodoldgica

De acuerdo con lo propuesto por Méndez (2012), la justificacién metodolégica se utiliza para
definir la metodologia y técnicas especificas de recoleccion de datos, que sirva de aporte a la
investigacion, asi como de aporte para futuras investigaciones.

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacién, se utilizard como instrumento de
recoleccion de datos, un cuestionario previamente validado. Este sera difundido de manera virtual,

dada la longitud de esta y por las medidas sanitarias que impiden que se realice de manera presencial.

A través de la investigacion, se busca conocer el grado de importancia del comercio electrénico en el
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comportamiento del consumidor. Para la validacidn, se utilizara programas estadisticos que permitan

un analisis mucho mas especifico y medible.

2.4.3 Justificacion Prdctica
Para Méndez (2012), este tipo de investigacidn sefala las razones que ayudaran a la solucion

del problema propuesto en la investigacion y que permita tomar decisiones al momento de disefiar

nuevas estrategias que logren solucionar el problema de la investigacion.

Através de esta investigacion se podrd conocer cdmo cambiaran los patrones de compra luego
de la cuarentena y en adelante; asi como los cambios en el comportamiento del consumidor a raiz de
las nuevas medidas sanitarias determinadas durante la pandemia, especificamente en las lineas de
moda de las principales tiendas por departamento en el Perd. Asi mismo, los puntos a mejorar que
tienen que tomar en cuenta las empresas, al momento de desarrollar sus tiendas virtuales; los nuevos
retos que deben asumir las grandes empresas retail para estar a la altura de las necesidades de los

clientes.

El comercio electronico ha revolucionado el método tradicional de compra que muchas
empresas tanto de retail como independientes estan implementando, dado que reduce sobre todo
costos y evita las largas colas, al igual que el espacio y la distancia que los negocios demandan. Por lo
tanto, se logra mayor eficiencia y rentabilidad. Es asi como podemos observar que en América Latina
el uso de internet y las redes sociales aumentan las oportunidades de las compafiias que ofrecen sus
productos de manera online. Segun el articulo de Peru Retail (2020), el comercio electrénico en
nuestro pais crecié casi 15 veces en la ultima década, llegando casi a los US$4 mil millones el afio
pasado (Peru Retail, 2020). Asi mismo, lo que se pretende estudiar es la importancia de la
transformacion digital que se esta dando en el Peru que implica un cambio tecnoldgico en las nuevas
formas de compra para los clientes. Dada la coyuntura, las empresas se han visto obligadas a
adecuarse al comercio electrdnico, que les permite a través de una plataforma digital ofrecer sus
productos, de tal manera que ahorran tiempo y dinero. Muchas empresas peruanas han decidido
disminuir sus costos de almacenaje en tiendas fisicas y ofrecer sus productos o servicios de manera
virtual, haciendo que el consumidor tenga una nueva experiencia de compra. Asi mismo, el comercio
electronico ha logrado impulsar el desarrollo de nuevas tecnologias como el Big Data que simplifica el
procesamiento de mayores cantidades de informacion. El objetivo principal de este sistema es
convertir el dato complicado en informacién accesible que pueda facilitar la toma de decisiones en
tiempo real. Las empresas hoy en dia ya utilizan este sistema para poder entender el perfil, las
necesidades y caracteristicas de sus principales clientes, respecto a sus elecciones en cuanto a

productos o servicios que venden (Mateos, 2018)
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2.5 Delimitacidn de la Investigacion

2.5.1. Delimitacion Espacial

La presente investigacién se va a desarrollar en Perd, principalmente en los distritos de Lima
Metropolitana, asi como en los principales departamentos del Perd, donde se encuentran la mayor
distribucién de compradores digitales en Peru.

2.5.2 Delimitacion Temporal

La presente investigacion se desarrollard durante el desarrollo del COVID-19, durante los
meses de marzo a agosto 2020.

2.5.3 Delimitacion del Universo

El sector al cual se le aplicara algunas técnicas para la recoleccidn de datos son las personas
gue son actuales compradores digitales. La unidad de analisis de la investigacidn son las personas que
usualmente compran por internet (consumidor frecuente) es decir, los 6.6 millones de compradores
digitales segun el ultimo informe de compradores digitales de IPSOS APOYO.

2.5.4 Delimitacion del Contenido

Para la presente investigacion, el tema hace referencia a la importancia del comercio
electrénico en el comportamiento del consumidor durante el COVID-19 y como ha impactado en las

lineas de moda de las tiendas por departamento en el Peru.
2.6 Limitacidn de la Investigacion

Para esta presente investigacion las limitaciones que se presentan son:

La posibilidad de encuestar a todas las personas que actualmente compran en los canales
digitales de las tres principales tiendas por departamento del Perud, especificamente en las lineas de
moda, dado que no hay estudios previos especificos sobre la compra de prendas de vestir a través de
los canales digitales de las tiendas retail que faciliten la investigacion.

Analizar los cambios de comportamiento de los consumidores que compran online en el rubro
de moda. Con lo cual solo se analizara solo las plataformas virtuales de las tres principales tiendas por

departamento: Falabella, Ripley y Oechsle.



Capitulo 3

Marco Teodrico

3.1 Antecedentes

La tesis de Fernandez de la Vega (2019) “La importancia de la omnicanalidad en el
sector retail tanto en los sectores de moda y de alimentacion” tiene como objetivo principal analizar
la importancia de la omnicanalidad para conseguir la satisfaccion de los consumidores en el sector
retail, sobretodo en el comportamiento de compra de los consumidores en el sector de moda y
alimentacién y las respuestas de las marcas a ese comportamiento. Su investigacidon fue de tipo
cuantitativa, realizd una encuesta online a una muestra de 172 consumidores de nacionalidad
espafnola cuya edad estuviera entre los 18 y 35 afios, hombres y mujeres para analizar el
comportamiento de compra en cuanto a moda y alimentos. Asi mismo, se realizd la encuesta sobre el
grado de omnicanalidad del retail espaiol de Prodware Espafia. Se concluyé que el mayor porcentaje
de retailers se encontraba en el nivel intermedio de omnicanalidad. Por lo que se comprobd que esta
estrategia es uno de los aspectos clave para hacer frente a los nuevos restos del retail. Finalmente, en
cuanto al comportamiento de compra de los millenials y la generacion Z entre 19 y 35 afios se pudo
concluir que son consumidores mucho mas exigentes tanto en el sector moda como en el sector de

alimentacion.

La tesis de Martinez (2011) “Comercio Electronico en el Peru: Factores Determinantes de su
desarrollo (2005-2010)” tiene como objetivo principal analizar los factores que determinarian la
adaptacion del comercio electréonico a los distintos modelos de negocio tanto del lado de los
ofertantes que vendrian a ser las empresas que ofrecen sus productos como por el lado de los
consumidores finales, que llegan a convertirse en los compradores de la Red. Su objeto de estudio fue
el usuario de la plataforma online conocido como Mercado Libre.com. Su tipo de muestra fue no
probabilistico bajo el método de “Bola de Nieve”, indicado para poblaciones que son clandestinas o
muy dispersas. Su metodologia cientifica fue a través de recoleccién de datos, encuestas online. Como
conclusién, determina que el comercio electrénico esta en un periodo de desarrollo constante. Por lo
tanto, se puede concluir que en definitiva una empresa que actualmente no ha decidido implementar
una tienda virtual perderia posicionamiento y crecimiento tanto a nivel econémico como a nivel de

marca.
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La tesis de Pasco Garcia (2019) “El impacto de laimplementacién del e-commerce en las lineas
de moda en las tiendas por departamento en Perd” tiene como objetivo principal determinar en qué
medida la influencia del e-commerce influye en las ventas de las lineas de moda en una tienda
departamental en el Peru. El estudio fue de tipo explicativo y descriptivo resultando un estudio de
caso: Falabella. Se concluydé que las adaptaciones de las plataformas que forman parte del e-
commerce que buscan dar valor, soporte y fortalecimiento a la venta en el mundo virtual, las cuales
tienen que ofrecer precios que sean atractivos al consumidor semejantes o iguales a los que se ofrecen
en las tiendas fisicas. En las lineas de moda, es fundamental contar con un calendario de lanzamientos
de campanias con fechas especiales que estdn relacionados con los objetivos de la empresa. Y asi

generar una rentabilidad positiva que permita mantenerse en el mercado.

La tesis de Osorio Bravo (2019) "Los elementos de promocidn en relacién con la recompra en
los sitios web de las tiendas por departamento en la categoria moda en e-commerce por parte de
mujeres de 25 a 35 afios de NSE B en |la zona 7 de Lima Metropolitana” tiene como objetivo principal
el de identificar los factores mas relevantes para los consumidores al comprar en un sitio web y porque
esto generaba la recompra. Asi como el uso de dos herramientas de promocion usadas por los sitios
web de las tiendas por departamento como el uso del e-mail marketing y el uso de cupones vy
porcentajes de descuento. Su investigacion fue de tipo cualitativa y cuantitativa, utilizo las técnicas de
focus group y entrevistas a profundidad para la cualitativa. Asi como la recoleccidn de datos virtual y
presencial para la cuantitativa. Tomé como muestra a 351 mujeres de 25 a 35 afios, que pertenecen
al NSE By que residan ala ZONA 7 de Lima Metropolitana. Concluyd que si influye en los consumidores
el factor de descuentos y promociones para la recompra; de igual forma, el e-mailing también es un
elemento que consideran relevante para el re-consumo. Mientras mas satisfactoria sea el servicio

post-venta para el consumidor, este volvera de forma mas recurrente a consumir por el canal online.

La tesis de Caballero Mufioz (2013) “Analisis de la Usabilidad y la Confianza del consumidor en
el proceso de compra online. Estudio empirico del sector de moda” tiene como objetivo principal
analizar las caracteristicas fundamentales de diferentes paginas web en el sector de la moda, teniendo
en cuenta las caracteristicas intrinsecas que una empresa debe incorporar a su web, para determinar
el grado de usabilidad y confianza que transmite a sus consumidores a través de la red. Utilizaron una
muestra de 61 tiendas online del sector de moda y complementos. Utilizé un cuestionario donde se
analizan 34 variables de medicion cualitativa por medio de preguntas cerradas. Como conclusién,
determind que la actitud de los usuarios hacia la pagina web donde va a realizar la compra se vera
influida por la seguridad online, la apariencia, la demora, la navegacién, la seguridad y la privacidad
de la web. Si la experiencia es positiva, el usuario estd dispuesto a pagar un mayor precio por el

servicio.
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La tesis de Matute et al. (2012) “Del consumidor convencional al consumidor digital: el caso
de las tiendas por departamento” tiene como principal objetivo el de identificar los principales
factores criticos para la conversién del consumidor de una tienda por departamento a un consumidor
en linea. Para la seleccion de la muestra, consideraron las marcas de tiendas por departamento Ripley,
Saga, Oechsle, Topy Top e Hiraoka. El publico objetivo fue de 26 a 45 anos. Como conclusién, la
investigacion ha dado como resultado un modelo en el cual se entrecruzan dos lineas que intervienen

en el comercio electronico: el producto (retail) y el estilo de vida del consumidor (o comprador).

Se puede apreciar, que tanto la tesis de Matute et al. (2012) como la de Martinez (2011)
concuerdan en que el comercio electrénico es un mercado que esta en constante crecimiento, que
muchos de los factores que influyen en el comportamiento de compra de los usuarios son la seguridad,
el medio de pago y el tiempo de entrega. Asi como también, la tesis de Fernandez de la Vega (2019) y
Pasco Garcia (2019) concuerdan en que los consumidores en el retail son mucho mas exigentes en
cuanto a sus preferencias de compra. Y que la plataforma que se utiliza en las lineas de moda sea una

plataforma que busca valor, soporte y fortalecimiento a las ventas.

Por ultimo, la tesis de Osorio Bravo (2019) y Caballero Mufioz (2013) concuerdan con la
importancia del grado de usabilidad de las paginas web. Y de la importancia de las caracteristicas que
la empresa incorpora a su web, asi como los servicios de postventa, dado que esto influye en la

decision de recompra de muchos de sus clientes.
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3.2 Bases tedricas

Segun Kotler y Armstrong (2001), el marketing mas que cualquier otra funcién de la empresa,
se encarga principalmente del valor y satisfaccién de los clientes. Asi mismo, el objetivo del drea de
Marketing consiste en que las relaciones de valor forjadas con los clientes sean rentables a través de
la satisfaccidon de sus necesidades. Hoy en dia, las empresas de marketing se centran en entender las
necesidades, demandas y deseos de los clientes. Entender qué es lo que quiere el cliente es uno de los
pasos mas importantes en el proceso de Marketing (Kotler y Armstrong, 2001).

Para Kotler y Armstrong, el marketing siempre ha contado con cuatro herramientas operativas
como basicas. Dentro de estas principales herramientas se encuentran las cuatro “P’s”: 1° Producto,
gue es el bien tangible o intangible que se le ofrece al cliente; 2° Plaza, se refiere a las actividades en
las que la empresa pone a disposicion el producto en el 8mercado. 3° Promocidn, es todo el mix
comercial que sirve para dar a conocer el producto y 4° Precio, que es la cantidad monetaria por la
cual estd dispuesta a pagar el cliente. Asi mismo estds herramientas no solo facilitan el plan de
marketing, sino que también ayudan a establecer el posicionamiento del producto o servicio que se

esta ofreciendo.

Segun Dvoskin (2004), la segmentacién es el mercado que estd integrado por consumidores,
estos pueden tener distintos deseos o anhelos, poder de compra, actitudes y practicas de compra.
Cualquiera de estas variables puede utilizarse para definir el segmento de mercado, definido como
aquella parte del mercado que se compone de consumidores con perfiles similares. La segmentacién
es un proceso que estd siempre referido a un determinado producto o servicio, pues no existe una

segmentacion Unica valida para todas las propuestas comerciales (Dvoskin, 2004).

Segun Jiménez y Calderén (2004), el posicionamiento es el consumidor que se encuentra ante
una oferta de productos y marcas cada vez mas amplia, y para que la estrategia de marketing sea la
mas adecuada, la gestién de productos y marcas debe considerar cdmo es que se puede distinguir el

producto o marca de los competidores.

Se puede considerar el posicionamiento como el disefio de las caracteristicas de una marca
dirigido a crear y mantener un lugar distintivo en el mercado objetivo de la empresa, producto o marca

(Jiménez y Calderén, 2004).
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3.2.1 Comercio Electrénico

3.2.1.1 Definicidn. Segun la Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC, 2020) la expresion de
comercio electronico se refiere a la produccion, distribucidn, comercializacién, venta o entrega de
bienes y servicios por medios electrdnicos. (Organizacion Mundial del Comercio (OMC), 2020)

Para Somalo (2017), el concepto de comercio electrdnico estd relacionado al traslado de
transacciones normales, comerciales, personales a dispositivos electrénicos a través de redes de
telecomunicaciones como el Internet, incluyendo una variedad de actividades (Somalo, 2017)

3.2.1.2 Importancia del comercio electrénico. Segin Serra (2014), el comercio electrénico ha
logrado transformar la manera tradicional de la venta de un producto o servicio a un nuevo mercado
potencial que se encuentra en crecimiento. Se encuentra en un escenario abierto a todos, pues logra
gue las empresas no tengan que ofrecer sus productos o servicios en un mercado delimitado segin
criterios geograficos. Ofrecer productos o servicios a través de una plataforma digital o sitio Web no
implica solo comprar online, sino que también ofrece la posibilidad de establecer un comercio estable
y realizar una nueva forma de venta través de medios electrénicos que incluye ofertas, pedidos,
negociaciones, todo lo que implica la actividad de comercio en si (Serra, 2014). Para Arellano et al.
(2010) lo que realmente diferencia el comercio electrénico del mercado tradicional son sil(Arellano et

al., 2010):

a. Las decisiones estratégicas centrales que se basan en la tecnologia, dado que la nueva
economia digital obliga a tomar decisiones claves, depende de una correcta decisién para que
la compaiiia pueda alcanzar el éxito o fracasar.

b. La capacidad de respuesta que se tiene en tiempo real, son los medios electrénicos que
mantienen a las empresas en la obligacidn de tomar decisiones en el instante. Asi mismo, limita
el tiempo de reaccidn de los consumidores gracias a la velocidad de informacién que se maneja
de manera virtual. Si no se reacciona en el momento indicado, es probable que la competencia
sague ventaja sobre lo que sucede en el mercado.

C. Latienda siempre estara abierta al publico: Al ser una plataforma digital, la disponibilidad de
comprar es de 24 horas y todos los dias de la semana, haciendo que las empresas planifiquen y
adecuen todos los recursos ante esta disponibilidad.

d. Elcliente controla la interaccién al momento de comprar: Pues a diferencia de la interaccion
en persona, el comprador no recibe la presidn de la persona que esta encargada de venderte el
producto en la tienda; aqui el cliente es libre de elegir lo que busca, qué productos compra, a
gué pagina entra, etc. Con lo cual el reto de las empresas esta en convencer al consumidor para

que pueda realizar la compra.
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e. Un interfaz virtual con el cliente reduce el trato de persona a persona. Lo que obliga a las
empresas a crear una interfaz atractiva al cliente, pues tienen la responsabilidad de crear toda
la experiencia de compra de todos los clientes. Si es mal disefada, implica posibles pérdidas en
compras claves.

f. Permite conocer mas de cerca el comportamiento del cliente. Con lo cual este mecanismo
brinda a las empresas la enorme posibilidad de poder conocer a profundidad las preferencias
de cada cliente tanto en lo que prefiere, cdmo se facilita su busqueda y como prefiere pagar.

g. Economia de redes: Mientras mds desarrollada este la plataforma web, es probable que mas
usuarios deseen adoptar este nuevo método de compra y venta online. Al mismo tiempo,
permite conseguir a través de la infraestructura las economias de escala para poder atender a

mas clientes.

3.2.1.3 Dimensiones caracteristicas del comercio electrénico. Seglin Laudon y Guercio
(2014), existen ocho caracteristicas Unicas de la tecnologia del comercio electrénico que permite a los

comerciantes conocer con mayor precision a los consumidores. Estas son (Laudon y Guercio, 2014)

a. Ubicuidad: El consumidor puede estar conectado con la tienda virtual desde cualquier
dispositivo movil y desde cualquier lugar como el trabajo, hogar, etc. En cualquier momento del
dia.

b. Alcance global: La tecnologia permite traspasar fronteras, ya no limita a los comercios ofrecer
sus productos solo de manera local, sino que pueden extenderse de manera internacional a
otros paises.

c. Estandares universales: Debido a ciertos estandares de medios técnicos del comercio
electronico, permite que las transacciones sean mucho mas rapidas y efectivas.

d. Riqueza: Se puede brindar una mejor experiencia del consumidor, con mensajes de
comercializacion que incluyen audio, video y texto, todos integrados en un solo contenido.

e. Interactividad: Permite que se entable una comunicacién bidireccional entre las empresas y
los consumidores, de esta manera, el usuario logra una experiencia mucho mas dindamica al
momento de hacer su compra.

f. Densidad de la informacidn: La informacidon que hay en internet es mas diversa, econémica y
precisa. A mayor cantidad y calidad de informacidn, la capacidad del consumidor, para escoger
entre diversas opciones, es mayor.

g. Personalizacién/adecuacidon: A través del comercio electrdénico, las empresas pueden
personalizar cada uno de los mensajes que quieren brindar a sus consumidores, ya sea de
promocidén, comercializacidn o de venta, estos pueden ser personalizados de acuerdo con cada

cliente.
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h. Tecnologia social: La tecnologia les permite tener una comunicacién mucho mas fluida a través

de las redes sociales, a través de contenido de valor para los mismos usuarios.

3.2.1.4 Sujetos que intervienen en el comercio electronico. Segun Arana (2004), los sujetos
gue intervienen en el comercio electrédnico como en toda contratacion intervienen desde dos hasta
mas sujetos los cuales se dividen en vendedor y consumidor. El comercio electrdonico es también un
contrato de compra y venta, pero de manera virtual. En primer lugar, los empresarios u ofertantes
gue son las personas que ofrece bienes o servicios en un mercado designado. Generalmente son
personas juridicas, sin embargo, hoy en dia las personas naturales también son consideradas, como
por ejemplo los trabajadores independientes que pueden ofrecer sus productos o servicios. Sin
embargo, podemos considerar a las personas que no estdn dentro de la categoria antes mencionada,
dado que son transacciones menores, utilizan el comercio electrénico para poder promocionar sus
productos como los de catalogo, importados de Estados Unidos o generar ventas. Incluso productos
gue estan en desuso y que desean obtener un ingreso adicional al venderlos. Mientras que los
consumidores o clientes son las personas que adquieren los bienes o servicios tanto para el consumo
COMO para su uso, ya sea para uso personal o doméstico. Pero si la persona decide adquirir los
productos para introducirlos al mercado para su venta o cederlos a un tercero no son considerados

consumidores, para estos casos de transaccién son considerados clientes (Arana, 2004)

3.2.1.5 Clasificacion del comercio electrénico. Segun el Banco Interamericano de Desarrollo

(BID), 2013. El comercio electrénico esta dividido en:

a. Comercio tipo B2C (Empresa a Consumidor): Es uno de los tipos de comercio mas conocidos
pues consiste en ofrecer los productos por internet a sus clientes. A través de la tienda virtual
los clientes pueden observar la variedad de productos que se las empresas ofrecen, teniendo
en cuenta distintas modalidades de compra.

b. Comercio tipo B2B (Empresa a Empresa): Es considerado un intercambio de productos,
servicios o informacidn entre empresas. Es el intercambio que se da entre un fabricante y un
mayorista, o puede que también se dé entre un mayorista y un minorista. Este comercio es de
gran escala y no existe un desequilibrio entre las partes.

c. Comercio tipo C2C (Consumidor a Consumidor): Esta clase de comercio es conocida como
subasta. En Internet existen distintas plataformas en las cuales se dan estas subastas virtuales,
gue permiten conectar al ofertante con el demandante sin que exista un intermediario que les
haga la transaccion. Este tipo de venta origina una comisién que se debe pagar a la plataforma

online, sin embargo, esta comision ya esta incluida en el precio al momento de ofrecer el
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producto. Alguno de los ejemplos de este tipo de comercio son las paginas conocidas como
Mercadolibre.com, Ebay.com, OLX.com

d. Comercio tipo B2G (Empres a Gobierno): Se trata del uso de Internet para ofrecer o publicar
todas las compras que hace el Estado como licitaciones, contrataciones, etc. Se utiliza
principalmente como medio de difusién.

Asi se puede apreciar que existen distintos sujetos que intervienen en el comercio electrénico,
no solo los que ofertan los productos ni los que reciben el producto que son los consumidores; sino
gue también intervienen otras personas dependiendo de la clasificacién del comercio electrénico
tanto de empresa a consumidor, como de empresa a empresa (Banco Interamericano de Desarrollo

(BID), 2013)

3.2.1.6 Ventajas del comercio electrénico. Segun Silva (2009), el comercio electrénico ofrece
distintas ventajas para la empresa como para el cliente. Permite una interaccién directa entre las
empresas y los clientes mediante la web, eliminando a los intermediarios, por lo tanto, la distribucién
del producto es mucho mas inmediata. Otra de las ventajas es que permite un facil acceso a la
informacién, ya que de acuerdo con la base de datos permite encontrar ofertas, acceder a mercados
nuevos, ventajas en ventas, etc. Asi mismo, mejora la comunicaciéon comercial dado que la empresa
mantiene constantemente actualizado a sus clientes acerca sobre nuevos productos o servicios y la
posibilidad de que los clientes puedan acceder a la web las 24 horas del dia sin importar el lugar en el
gue se encuentren (Silva, 2009)

Segln Malca (2001), otra de las ventajas mas relevantes del comercio electrénico, es que permite
modificar rdpidamente los productos, lanzar un producto o nueva versién de este es mucho mas facil.
A través de la web se puede programar con anticipacion la informacién estratégica que se quiere
mostrar de cada producto. Asi mismo, todo tipo de negocio necesita la difusién de esta, a través de
medios de comunicacidn, lo que es mas facil que las plataformas online puedan impactar mucho mas

rapido en los consumidores o clientes potenciales (Malca, 2001)

Asi, podemos observar que el consumidor solo podia tener acceso a los productos que eran
ofrecidos por las tiendas locales, lo cual limitaba la compra. La diferencia es que hoy en dia, gracias al
comercio electrdnico, el consumidor puede adquirir productos de distintas tiendas virtuales tanto
nacionales como internacionales, sin la necesidad de viajar hasta otro pais, para poder adquirir el

producto.
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3.2.1.7 Desventajas del comercio electronico. Segun Pefia (2019), el comercio electrénico
también supone ciertas desventajas, una de ellas es que todavia existen muchos consumidores reacios
a comprar sin ver el producto sobre todo por lo que implica el pago online. La fidelizacidn del cliente
es mucho mas dificil dado que promocionar una tienda online exige mucho mas trabajo e implica
mayores gastos. Asi mismo, no todos los productos que se pueden vender en linea son igual de
rentables, hay que establecer una buena estrategia de comercializacién. Por otro lado, en lo que se
refiere a la entrega del producto, los costos de envio son mds caros si es que el negocio es pequefiio,
por lo cual esto puede desanimar al cliente al momento de efectuar su compra. Competir en términos
de precio, mejor servicio y con una atencidn personalizada es cada vez mas complicado para pequenas
empresas frente a los grandes retailers (Pefia, 2019)

3.2.1.8 Medios de pago. Segun Parrilla (2015), el pago electrénico es un mecanismo a través
del cual se realiza la contratacion electrénica. Los medios de pago son todas las opciones que tiene un
cliente al momento de pagar por el producto que adquirié por medio de la plataforma virtual. Los
sistemas de pago electrénicos permiten a los usuarios dar una orden directa a su entidad bancaria
para que realice el pago al proveedor correspondiente. Un sistema de pago electronico deberia
cumplir con algunas premisas: que sea facil de usar y universal, permitir pagos de cualquier monto,
ofrecer alto nivel de seguridad, brindar garantia de pago, devolver un comprobante de compra entre
otros (Parrilla, 2015)
Segln Mora (2016), los medios de pago que se utilizan en el comercio electrénico son:

a. PayPal: Es un método de pago que fue comprado por Ebay. Servia como una plataforma que
garantizaba cuando la compra habia procedido o cuando el producto no cumplia con las
expectativas del cliente. Lo que hace PayPal es ser un mediador entre el comprador y el
vendedor, pues el vendedor solo recibe un correo cuando se efectia el pago con el monto
abonado. Las ventajas de utilizar este medio de pago es que es super sencillo de utilizar y en
cuanto alaflexibilidad, el sistema te permite ingresar el dinero en Paypal a través de una tarjeta
de crédito. En Perd, se han venido utilizando pasarelas de pago como Paypal, que es un servicio
gue se implementan dentro de las tiendas electrénicas y facilitan al usuario al momento de
escoger cual es el medio de pago mas adecuado. Las mds conocidas son: Niubiz (Visanet), Pay
U, Pay-me, Culqui, Pago efectivo, Mercado Pago (Bravo Tejeda, 2019)

b. Pago online a través a través de tarjetas: El instrumento que sirve para materializar este pago
mediante tarjetas es conocido como la pasarela de pago, que es llamada también la TPV virtual.
Lo que hace esta pasarela de pago, una vez que se ha emitido la compra, el cliente ingresa sus
datos y automaticamente envia la informacion a la empresa que emitio la tarjeta es en este

caso: un banco, la cual informa del estado de la transaccidn. Pero quien finalmente envia el
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estado de la compra final es la plataforma virtual. Se puede utilizar tanto tarjeta de crédito
como de débito.

Las ventajas de utilizar este medio es que el dinero se recibe instantdneamente y se recibe por
adelantado. Sin embargo, la desventaja es que este medio cobra comisiones al vendedor.

c. Contra reembolso: Este medio de pago es uno de los menos usados ultimamente. Es por lo
general utilizado por nuevos emprendimientos, cuando la web es relativamente nueva y se
quiere establecer una relacidn de confianza con los clientes. Consiste en permitir el cobro de la
venta al momento de la entrega del producto. Este medio es un método seguro sobre todo para
los consumidores que recién estan apostando por el E-commerce. Las ventajas de utilizar este
medio, es que la empresa no hard la entrega hasta que el consumidor haga el pago. Y la
desventaja, es que los gastos de envio corren por el comprador.

d. Transferencias Bancarias: Este es otro de los métodos que ya no se estan utilizando mucho.
Las tiendas online son los que le brindan al comprador una cuenta bancaria mediante la cual
realizard el pago. Las ventajas de este medio de pago es que el dinero se recibe por adelantado,
no le cobran comisiones al vendedor por la transaccién. En cuanto a las desventajas, el vendedor
no enviara el pedido hasta que el vendedor reciba la transferencia. Y ocurre el riesgo de que el
comprador desista en la compra, con lo cual dificulta la gestion del stock.

e. Pagos online a través del celular: Es una de las ultimas tendencias que estan surgiendo como
medio de pago. Conocidos como monederos virtuales, que son aplicaciones mdviles que
almacenan tanto los datos personales como los datos bancarios con la finalidad de poder
realizar en el instante todas las transacciones. Algunas de estas aplicaciones son Apple Pay y
Google Wallet. Una de las ventajas es que se evita el tiempo de espera en los puntos de venta,
hay seguridad y se pueden controlar en el instante de los gastos, ingresos y transacciones. El
problema de este medio de pago es que no es util para todos los publicos, sobre todo para las
personas que no cuentan con un dispositivo movil.

f.Moneda Virtual: El bitcoin es uno de los modelos que ultimamente se estan utilizando en
Internet. Puede ser utilizado para cualquier transaccion, ya sea para pagar un producto o enviar
dinero online. Las personas que deseen obtenerlos tienen que cambiarlos por dinero real, y no
todas las personas cuentan con el bitcoin, dado que es un medio de pago totalmente novedoso.
Las ventajas de este medio de pago es que es imposible que se pueda falsificar el dinero, hay
proteccién de identidad. Pero, por otro lado, actualmente no hay muchos bitcoins y las
transacciones son irreversibles con lo cual no hay devolucién.

g. Bancos Online: Actualmente los bancos cuentan con plataformas virtuales, que te permiten
realizar todas las transacciones de manera virtual tales como pagos, movimientos,

contrataciones, etc. De modo que el usuario pueda hacerlo en cualquier lugar y a cualquier
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h. hora. Las ventajas es que se centralizan las operaciones, hay seguridad y un respaldo por parte
de la entidad bancaria del dinero. La cuenta es gratuita y no hay restricciones. La Unica
desventaja son las personas que no se acomoden a esta forma de pago, y no utilicen el celular

(Mora, 2016)

3.2.1.9 Seguridad. Uno de los mayores riesgos que tiene el comprador al momento de
analizar si va a comprar o no por internet es la seguridad que la pagina Web le va a brindar confianza
al momento de confiar su dinero, si es que cumple con lo que se acordd o si es que simplemente
decide enviar los productos. Segun Chiriguayo (2015), el tema de seguridad incrementa a medida que
incrementan los medios de pago mediante soluciones tecnoldgicas, por lo que es necesario que se
cuente con el sistema SET (Secure Electronics Transaction) o SSL que es una encriptacion con el fin de
otorgar la maxima confidencialidad en el proceso de transferencia y autenticacidn de firmas digitales.
De esta manera, el consumidor se asegura que no exista problema alguno al momento de hacer el

pago (Chiriguayo, 2015)
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3.2.1.10 Los nuevos desafios para el comercio electrénico. Segin Anino (2017), el despacho
y la entrega son fundamentales para poder lograr que la experiencia y la fidelizacion de los clientes
sean exitosas. La logistica es la Unica cara visible que tenemos de la tienda virtual. Dado que se pone
en juego la reputacién de las marcas, no solo por qué tan ciertas sean las promaociones, sino también
por la capacidad de cumplir con la promesa de entrega en el tiempo indicado (Anino, 2017)

Segun Observatorio Ecommerce Espafa (2016), la omnicanalidad consiste basicamente que el
cliente pueda comprar cuando quiera, donde quiera y como quiera. En los ultimos afios, el objetivo
principal de las empresas es conseguir la estrategia de omnicanalidad, es decir tener varios formatos
de entrega para la gestion de toda la logistica y distribucion de los productos. Una vez que la empresa
pueda garantizar la integracion de todos sus canales, podra asegurar la fidelidad de los clientes en
tanto que los compradores tengan una mayor experiencia y satisfacciéon tanto de compra como de

entrega (Observatorio Ecommerce Espafia, 2016)
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Segun el informe de Deloitte (2016) “En busqueda de la Omnicanalidad”, se destacan distintos

retos a los que las empresas se van a enfrentar:

a. Gestion de lainformacion: Las empresas deben contar con sistemas de gestidn que permitan
integrar la logistica de todos los canales con la informacidn de las relaciones con sus clientes.
Estos sistemas son conocidos como CRM (Customer Managed Relationship) que le permite al
consumidor registrar sus datos y guardar sus pedidos. Estos softwares permitiran al
consumidor cambiar de canal sin que tenga que volver a iniciar en su cuenta. En este aspecto,
Deloitte recomienda seguir con los sistemas de BPM (Business Process Management) y SOA
(Service Oriented Architecture) para que sea mas facil gestionar la coordinacion entre los
canales.

b. Experiencia del consumidor: Es muy importante que todos los canales brinden la misma
experiencia de compra. Aspectos como el mismo logo, los mismos colores, la misma estética
y que sea de igual de “responsive” al momento de solicitar el producto. De esta manera, se
permite que los consumidores sientan que existe la misma seguridad que sienten al comprar
por los principales canales. Por tanto, las empresas deben asegurar la homogeneidad en la
experiencia y para eso deben estar en constante adaptacidon de las necesidades de sus
consumidores.

c. Relacidn con el cliente: La base de la estrategia omnicanal debe ser la relacidn con el cliente.
Es necesario que la empresa cuente con informacién en tiempo real de sus consumidores, de
esta forma, puede analizar las tendencias, los patrones de compra y saber los posibles
comportamientos de compra. Esto permite estar un paso antes que el cliente logrando que la
interaccion que se tiene sea la mas satisfactoria.

d. Servicio post-venta: Al igual que la experiencia de compra, es importante que continte la
relacidon con el consumidor en el servicio post-venta para que sea el mas eficaz posible. El
servicio de atencién al cliente debe ser el mismo en todos los canales tanto en trato como en
el horario de atencion. Es importante, que las personas que brindan este servicio tengan
acceso a la informacidn de todos los consumidores independientemente del canal que hayan
utilizado al realizar la compra. De esta manera, aseguras que el cliente podra tener una
solucion eficaz de su problema. Si se logra una correcta atencion al cliente, es muy probable

que el consumidor se convierta en un consumidor frecuente.

Existen modelos disruptivos que se deben considerar, como Amazon, una de las plataformas
de e-commerce mas reconocidas a nivel mundial. Debemos observarlo como un desafio positivo para

poder desarrollar distintas estrategias. Asi, se puede determinar que esta transformacion digital a la
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cual se han sometido las empresas ha llevado a trasladar sus tiendas fisicas a la red, con lo cual los

retailers deben elevar sus estandares de promesa de venta (Deloitte, 2016)

3.2.1.11 El comercio electrénico en Peru. De acuerdo con el reporte oficial de la industria
ecommerce en Peru del CAPECE (2020) actualmente hay 6 millones de compradores online, de los
cuales, el 2.3% representa el ecommerce del total del retail y el 42% representa el mobile ecommerce.
En el 2019, se registré USD 4 mil millones en volumen de compras en ecommerce y USD 1 mil millones
en el ecommerce transfronterizo. De los cuales solo el 65% del volumen estd concentrado en Lima

(Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE), 2020)

Segun el informe del CAPECE (2020), actualmente hay 31 millones de smartphones con 77%
de conexidn a Internet. Las transacciones de ecommerce que se llevan a cabo desde dispositivos
moviles como smartphones y tablets cada vez son mayores. En el 2019, se registraron USD 1.68 mil
millones en transacciones mobile y USD 2.32 mil millones en transacciones desktop. El comercio
electronico transfronterizo en el Perd ha experimentado un mayor crecimiento. En el 2015
representaba solo el 14% de las compras online, en el 2019 representd el 25%. Entre los datos mds
relevantes, se determind que donde hay mayor distribucion de compradores digitales es en Lima con
un 57%, mientras que en provincia aun es menor al 20%. Y en cuanto a los principales métodos de
pago, las tarjetas de crédito representan un 63% mientras que los cupones de efectivo, tarjetas de
débito entre otros son menores al 20% (Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE), 2020)

Por ultimo, otro de los aspectos que mas valoran los peruanos en el e-commerce, segin Arellano,
es la diversidad de productos que se ofrecen en las distintas plataformas online.
Se han escogido las tres principales tiendas por departamento del Perd, que actualmente tienen

mayor alcance y mejor servicio y son:

a. Falabella.com: (Figura 1y 2) Saga Falabella forma parte de Falabella, una de las compaiiias
mas grandes y consolidadas de América Latina que desarrolla actividad comercial a través de varias
areas de negocio. Principalmente son la tienda por departamento, grandes superficies, mejoramiento
y construccion del hogar, etc. La tienda por departamento es hoy por hoy, la mas importante de
Sudamérica con mds de 65,00 colaboradores en Chile, Colombia y Peru (Saga Falabella, s.f.).
Falabella.com es considerada como la mejor empresa en el sector online en el Perd, donde la
participacion del negocio online en las ventas del retail alcanzé el 6,2%. Asi mismo la compra de Linio,
la plataforma virtual de origen mexicano les ha permitido dar un paso significativo, dado que es una

de las principales plataformas que desarrolla el modelo marketplace en la region (Toledo Flores, 2018).
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Figura 1. Pagina inicial de Falabella
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b. Ripley.com: (Figura 3 y 4) Conocido como una de las principales compafiias del sector retail
con presencia en Chile y Perd. Ofrecen distintas categorias como moda, accesorios y productos
variados para el hogar. Para lograr una mejor experiencia de compra, pusieron a disposicion
Ripley.com, donde ofrecen variedad de productos. Asi mismo distintas marcas ofrecen sus productos
a través de su plataforma virtual (Ripley, s.f.) Ripley inicio el 2019 un proceso de renovacion de su

expansion comercial para abrir tres nuevas tiendas departamentales y enfocar su promesa comercial
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en el mercado peruano. Ripley finalizé el primer trimestre con una cifra de negocio de 600,4 millones

de ddlares, un 5 % mas que en el mismo periodo del afio anterior (MODAES, 2019)

Figura 3. Pagina inicial de Ripley
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c. Oechsle.com: (Figura 5y 6) Es la tienda por departamento del Grupo Intercorp. Son lideres
en sectores como banca, seguros, retail, raices, educacidén y mas. Actualmente tiene 23 tiendas a nivel
nacional. Ofrecen productos como electrohogar, deportes, muebles, dormitorio, zapatos, belleza,

moda, accesorios e infantil (Oechsle, s.f.).

Figura 5. Pagina inicial de Oechsle
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3.2.1.12 Estrategias de las tiendas retail en el mercado electrénico ante el COVID19. Debido
al brote del coronavirus (COVID-19) en el Peri muchas tiendas retail tuvieron que reducir la
operatividad de algunos de sus negocios, las compaiiias se vieron obligadas a tomar una serie de
medidas no solo en la seguridad de sus trabajadores sino para poder satisfacer las necesidades de
consumo de sus clientes. Nuevas estrategias de indole comercial y logistica para poder fortalecer sus
canales digitales. Muchos de ellos tuvieron que reforzar su surtido de productos, asi como establecer
nuevas relaciones con proveedores para poder satisfacer la demanda (Peru Retail, 2020) Las
principales tiendas por departamento solo pueden hacer servicio de delivery dentro de Lima hasta
gue concluya el estado de emergencia. Algunas de las medidas y estrategias que han tomado ante el

COVID-19 son:

a. Falabella: Ofrece la posibilidad de hacer cambios y devoluciones durante 120 dias hasta la
reapertura de las tiendas. Ha ofrecido su plataforma para ser un Marketplace para distintas
marcas que desean ofrecer sus productos. Han incluido nuevas categorias como salud y
bienestar donde ofrecen mascarillas y otros productos para el cuidado de la salud.
Actualmente solo brindan el servicio de delivery dentro de Lima Metropolitana y con
protocolos de seguridad como mantener una distancia de minimo dos metros, ningun tipo
de intercambio de firmas. Permite al consumidor hacer consultas de sus pedidos a través del
chatbot, whatsapp o correo electrénico.

b. Ripley: A diferencia de Falabella, Ripley no muestra ninguna aclaracion sobre la devolucidn
de sus productos o el servicio de delivery en su pagina web. Sin embargo, Ripley ha optado
por sumar nuevas marcas dentro de su plataforma tales como la tienda ARUMA. Ha abierto
la categoria “SUPERMERCADOQOS” en su pagina web y la categoria cuidado de la salud.
Actualmente ofrece variedad de descuentos y cupones que pueden ser canjeados por
compras mayores a 100 soles. Ofrece la posibilidad de recoger los productos en la tienda por
conveniencia Tambo, que se encuentran en distintos distritos de la ciudad de Lima. De esta
manera Ripley gana 60 puntos adicionales para el recojo de productos que fueron
comprados online, agilizard los tiempos de entrega y optimizara el tiempo de despacho.

c. Oechsle: Actualmente si tiene presente en la pagina inicial los protocolos de seguridad que
estan implementando para la entrega de sus productos. Asi mismo tiene la posibilidad de
conocer el estado de tu pedido, asi como de escoger la opcidn de recojo en tienda por si no

tienes urgencia.
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Tiene una seccién donde responden preguntas relacionadas con el despacho durante el estado de
emergencia, asi como los cambios, devoluciones y cancelaciones. Al igual que Falabella, Oechsle da la
opcidn de extender el cambio de productos hasta 120 dias. No cuentan con chatbot, pero si ofrecen

la posibilidad de contactarse por Facebook Messenger.

Figura 7. Principales tiendas por departamento en el Peru
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Fuente: Elaboracién propia

3.2.2. Comportamiento del Consumidor
3.2.2.1 Definicién. Segun Schiffman y Wisenblit (2015), el comportamiento del consumidor es

el estudio de las acciones de los consumidores en todo el proceso de busqueda, adquisicidn, uso,
evaluacién y desecho de los productos que de acuerdo con sus distintas preferencias y gustos van a
satisfacer sus necesidades. El estudio del comportamiento del consumidor en si trata de entender por
qué es que compran esos productos, cuando lo compran, dénde lo hacen y cada cuanto lo hacen
(Schiffman; Wisenblit, 2015)

3.2.2.2 Importancia del comportamiento del consumidor. Conocer las necesidades de los
clientes es vital para todo negocio. Seguin Peter y Olson (2006), el comportamiento del consumidor
abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que
emprenden, en los procesos de consumo. También incluye todo lo relativo al ambiente que influye en

los pensamientos, sentimientos y acciones (Peter & Olson, 2006)

De acuerdo con el gréfico (figura 8) de Kotler y Keller (2009), podemos observar que el proceso
de motivacidn inicia cuando la persona se da cuenta de la necesidad que tiene o el deseo de compra
de algun producto. Esta necesidad o anhelo le genera una tension entre el proceso de decisién de
compra o la disposicion de pago o la posibilidad de compra del producto. Posteriormente, esta tension
es llevada por el impulso de compra, es decir, la intencidon de compra. Asi mismo, este impulso se ve

influido por los distintos factores, entre ellos, personalidad, percepcion, aprendizaje y actitud. Estos
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factores son los que determinan el comportamiento de compra del consumidor. Finalmente, la

compra realizada determinara el nivel de satisfaccién de la necesidad, que a la vez disminuye la

tensidn que preexistia antes de la intension de compra (Kotler y Keller, 2009)

Figura 8. Proceso de motivacion de la persona segun Kotler
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Segun Kotler y Keller (2009) el consumidor cumple con un proceso basico que es:

a)

b)

c)

d)

e)

La contemplacién o reconocimiento de la necesidad, que es la fase en la que los consumidores
comienzan a reconocer que tienen una necesidad que satisfacer.

En la busqueda de informacién, el consumidor entra en la fase de busqueda de informacidn para
poder satisfacer las necesidades. Empieza a buscar las opciones que tiene.

Cuando el consumidor tiene toda la informacién sobre lo que quiere comprar, evalla las
alternativas que tiene a su disposicién. Aqui evalla cada una de las caracteristicas que tiene del
producto.

Posteriormente, viene la decisién de compra, que es la fase final en la que la persona toma la
decisiéon de comprar el producto o no, de acuerdo con las condiciones de pago, gustos y
preferencias.

Finalmente, viene el comportamiento de post-compra en el cual se evalia que tan satisfecho esta
el consumidor o no. Aqui depende de su compra para que influya en las opiniones del producto

y se lo pueda transmitir a otra persona.
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3.2.2.3 Factores que afectan el comportamiento del consumidor
Asi mismo, Kotler y Keller (2009) determinan que existe distintas variables que afectan el
comportamiento del consumidor (Kotler y Keller, 2009)
a. Los factores culturales son aquellos que estan relacionados con las actitudes,
comportamientos que son impuestas por la sociedad en la que se desenvuelve el consumidor:

e Cultura: Determinante de los deseos y del comportamiento
e Subculturay Clase Social: Las subculturas proveen a los miembros de sus familias factores
de identificacién y de socializacién mucho mas especificos.

b. Los factores sociales son aquellos que afectan al consumidor en su conjunto,

independientemente del lugar y el espacio en el que se encuentre.

e Grupos de referencia: Lo conforman lideres de opinidn que orienta o asesora sobre un
producto o una categoria.

e Familia: Uno de los grupos de referencia mas influyentes en cuanto a opiniones

e Funcidény estatus: Muchos de los productos que se adquieren son para tener u obtener un
mayor estatus, es decir, que les dé un mejor estilo de vida.

c. Losfactores personales son aquellas etapas en las cuales se encuentra en el consumidor y que

afectan la decision de compra:

e Edad y etapa en el ciclo de vida: Se analiza mucho el ciclo de vida que las personas
atraviesan, dependiendo de la edad, también se ve expresado en sus actitudes, intereses
y opiniones.

e Estilo de vida: Se expresa en actitudes, intereses y opiniones, perfila un patrén de accion.

e Personalidad y concepto de uno mismo: Engloba las caracteristicas psicoldgicas y
distintivas de una persona.

d. Los factores psicolégicos consisten principalmente en descubrir las relaciones del consumidor

ante las estrategias del mercado:

e Motivacidn: Conjunto de factores que impulsan el comportamiento de las personas hacia
la consecucién de un objeto.

e Percepcién: La manera en la cual captamos lo que nos rodea, las personas con las cuales
interactuamos sobre la base de las percepciones de la realidad.

e Aprendizaje: La aplicacion de los conocimientos y todas las experiencias que hemos tenido
en el pasado a las circunstancias reales.

e Actitudes: La predisposicidn que tiene la persona respecto de un producto determinado y
en base a eso analiza si es favorable o desfavorable.
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3.2.2.4 Motivacion y personalidad del consumidor. Segun Schiffman y Wisenblit (2015), la
motivacién impulsa a los consumidores a comprar y se activa mediante la tensidén psicoldgica que se
genera cuando algunas de las necesidades no estan satisfechas. Para eliminar esta tension se deben
establecer metas y conductas subsecuentes que satisfardn las necesidades requeridas. Estas
necesidades pueden ser tanto fisioldgicas, que son las innatas o primarias; pues son las que ayudan a
satisfacer la existencia bioldgica. Mientras que las psicoldgicas son aquellas que se aprenden del
entorno social, de las interacciones con los demas, etc.

Las metas son los resultados que se obtienen del comportamiento motivado. Existen dos tipos
de metas. Las genéricas son los resultados que obtienen al utilizar un producto o servicio que pueda
satisfacer las necesidades fisioldgicas. Mientras que las especificas son resultados que obtiene el
consumidor al utilizar un producto o servicio determinado. Tanto las metas como las necesidades son
interdependientes, esto quiere decir que unas no pueden existir sin las otras. Sin embargo, sucede

gue muchas veces el consumidor es mds consciente de sus metas que de sus necesidades.

Segun Schiffman y Wisenblit (2015) la investigacién motivacional es un tipo de medicién, que
se encarga principalmente de poner al descubierto las emociones, sentimientos, actitudes del
consumidor respecto a la utilizacién de un producto, marca o servicio.

La personalidad es las caracteristicas internas que nos definen o describen la manera cémo
actuamos o pensamos. Estas caracteristicas influyen en las elecciones del producto que hacen los
individuos. También afectan en la manera cémo los consumidores analizan las campafas

promocionales, o dénde consumen los productos o servicios mas utilizados.
Finalmente, segun Schiffman y Wisenblit (2015) la personalidad (Schiffman & Wisenblit, 2015)

a) Refleja las diferencias individuales: La personalidad permite que una empresa puede segmentar a
las personas en grupos, de acuerdo con distintos rasgos.

b) Suele ser consistente y perdurable: Es posible saber las caracteristicas de la personalidad que
influyen en las respuestas especificas de los consumidores.

c) Puede modificarse: Si bien la personalidad es perdurable, si es susceptible de cambiar. La
personalidad no cambia solo por acontecimientos importantes sino también por un proceso de

maduracién en la persona.
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3.2.2.5 Percepcion del consumidor. Segun Schiffman y Wisenblit (2015), la percepcién es una

de las variables internas que explican el comportamiento del consumidor, se entiende como el

proceso por el cual el consumidor selecciona, organiza e interpreta los estimulos dentro de un

panorama significativo del entorno. Los elementos de la percepcién son:

a.

Informacidén sensorial: Los receptores sensoriales son los érganos humanos que reciben la
informacidén sensorial. Sus funciones sensoriales son la vista, el tacto, el oido, el olfato y el
gusto. Todas estas funciones entran en juego cuando el consumidor compra, evalla y utiliza
los productos de consumo.

El umbral absoluto: Es el punto mas bajo en el cual una persona logra detectar la diferencia
entre “algo” y “nada”. A medida que la exposicion de un estimulo aumenta, el consumidor
percibe menos. Esto muchas veces sucede cuando se da la adaptacién sensorial del
consumidor, esto es cuando ya tienes sensaciones predeterminadas, es decir, cuando nos
ajustamos a un nivel de estimulacién determinado y se hace mas complicado la posibilidad de
detectar un estimulo especifico.

El umbral diferencial: Es la diferencia minima que se detecta entre dos estimulos similares.
También conocido como diferencia apenas perceptible (DAP). Los mercaddlogos utilizan Ia
implicacion del DAP para poder fijar los precios y conocer el mejoramiento de los productos.
Asi como para los logotipos y los empaques.

Percepcién subliminal: Se dice asi, porque el estimulo estd por debajo del umbral. Cuando los
estimulos son demasiado débiles como para que el consumidor los perciba conscientemente,
sin embargo, si son lo bastante fuerte como para que se puede detectar de otra manera.
Percepcidn selectiva: Esta seleccion de los estimulos que hace el consumidor, se basan en la
interaccion de expectativas y motivaciones.

La exposicidn selectiva ocurre cuando los consumidores asimilan el mensaje del producto que
mas les simpatiza o les parece agradable.

La defensa perceptual ocurre cuando los consumidores descartan subconscientemente los

estimulos que les parecen amenazantes desde un punto de vista psicolégico.
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Segun Schiffman y Wisenblit (2015), la imagineria del consumidor esta relacionada con las

percepciones de los consumidores respecto de los distintos componentes tanto de los productos

como de los servicios que consumen. Estos componentes son (Schiffman & Wisenblit, 2015)

a.

Imagen de marca: Esta relacionado con el posicionamiento que tiene el producto o servicio
como marca dentro de su publico objetivo.

Imagen de empaques y envases: Los atributos, caracteristicas, los tipos de envase, son
detalles que influyen mucho en la percepcién que tiene el consumidor. Pues todos esos
atributos son los que comunican la imagen de marca.

Imagen del servicio: Como los servicios son intangibles, la imagen se vuelve un factor clave
para poder conocer el valor diferenciado que percibe el consumidor frente a la
competencia.

Precio percibido: Es la idea que tiene el consumidor sobre el valor que recibe por una
compra. La manera en que un consumidor percibe el precio ya sea alto, bajo o justo influye
significativamente tanto en las intenciones de compra como en la satisfaccidon que se
obtiene después de ella.

Calidad percibida: Tanto la calidad de un producto como la calidad del servicio se
fundamenta en una variedad de senales informativas que los consumidores sefialan con
distintas ofertas.

Relacién precio-calidad: Se forma cuando los consumidores confian en los precios como
calidad. Es decir, las personas asocian que los productos mas caros son los de mejor
calidad, cuando en realidad, el precio es referencial; porque este puede ser establecido por

un tema de valor de marca.
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3.2.2.6 Aprendizaje del consumidor. Segun Schiffman y Wisenblit (2015), el aprendizaje es el
proceso por el cual los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y
consumo para que luego sea aplicado en su comportamiento futuro de compra. Los elementos del

aprendizaje del consumidor son:

a. Motivaciones: Uno de los principales objetivos de los mercaddlogos, es lograr ensefiar a
los consumidores a satisfacer sus necesidades utilizando los productos o servicios. Las
motivaciones incentivan el aprendizaje por parte del consumidor. Por ejemplo, cuando
tienes la motivacion para hacer algo que no sabes, pero quieres aprender porque sabes
gue es bueno para la salud y te ayudaria a bajar de peso. Con lo cual, empiezas a averiguar
la informacion sobre las distintas marcas que existen, etc.

b. Sefiales: Se encargan de controlar el comportamiento motivado. Los anuncios o
publicidades son sefiales o estimulos que sugieren de una manera especifica cémo
satisfacer la necesidad.

c. Respuestas: En el contexto de aprendizaje, las respuestas son las reacciones que tienen los
consumidores frente a una sefial. Lo que se quiere lograr, es que la marca se posicione en
la mente del consumidor.

d. Reforzamiento: Conocido como la recompensa que llega a tener el consumidor después de
su compra, en términos de beneficios, satisfaccidn, disfrute, etc. Este elemento sobretodo
es importante, en tema de servicios, dado que, si no se da el reforzamiento, es probable
qgue el consumidor ya no regrese. Por un mal trato, o alglin producto de mala calidad,
genera incomodidad al cliente.

Asi mismo, segun Schiffman y Wisenblit (2015), el aprendizaje por observacién es el proceso
mediante el cual los individuos aprenden a evaluar distintos comportamientos observando el
comportamiento de otras personas. Para que se este tipo de aprendizaje es indispensable que se dé
un reforzamiento. La mayoria de las publicidades estan basadas en el aprendizaje por observacion,
pues aparecen estereotipos que logran convencer a los consumidores de hacer algo. Mientras, el
aprendizaje cognitivo ocurre cuando un individuo tiene una meta, y lo que desea es buscar la
informacién, procesarla para poder cumplirla. A diferencia del aprendizaje por observacion, que
involucra un proceso mental deliberado de la informacion. En este tipo de aprendizaje, el consumidor
se toma el tiempo de evaluar cada una de sus alternativas, para poder escoger la que mejor se

acomode (Schiffman & Wisenblit, 2015)
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Finalmente, segun Schiffman y Wisenblit (2015), mediante los resultados y mediciones del
aprendizaje del consumidor, lo que se quiere lograr con el proceso de aprendizaje del consumidor es
aumentar la participacion de mercadoy la lealtad a la marca. Las formas de medicién mas importantes
son:

a. Mediciones de reconocimiento y recordacion: La prueba de reconocimiento se da

cuando se le pide al consumidor que pueda reconocer los elementos mas relevantes o que

mas le hayan impactado de un comercial. Mientras que la prueba de recordacién es
consultar al consumidor si es que ha visto algiin comercial en especifico, si esta respuesta es
positiva, debe decir si es que lo recuerda.

b. Lealtad a la marca: Es la medida con la cual se puede determinar si es que el
consumidor va a regresar porque se identifica con la marca, el precio va de acuerdo con sus
posibilidades y siempre estd satisfecho con su compra. El grado de lealtad de la marca
depende de tres factores:

e Lealtad codiciosa a la marca: Incluye la compra no consistente de una marca
determinada.

e Lealtad por inercia a la marca: Se refiere al apego de una marca, pero solo por
conveniencia.

e Lealtad premium a la marca: Implica un alto apego a la marca y su compra es
repetitiva.

c. Capital de marca: Las marcas que se estan promoviendo consistentemente por largos
periodos obtienen un amplio reconocimiento y lealtad por parte de los clientes. Esto genera

un elevado capital de marca.

3.2.2.7 Comunicacion y comportamiento del consumidor. Segun Schiffman y Wisenblit
(2015), la comunicacién es la transmision de un mensaje desde un emisor a un receptor por medio de
un canal. Ademas de los cuatro componentes que son: emisor, receptor, medio y mensaje. El quinto
considerado como el mds importante, es la retroalimentacion, que le permite conocer al emisor si el
mensaje realmente fue recibido. Existen dos tipos de comunicacidn: las interpersonales que suceden
a un nivel personal entre dos o mas individuos y pueden ser verbales o no verbales. Estas se realizan
ya sea personalmente, por teléfono, por correo, por internet. Mientras que en las impersonales o
también conocidas como masivas no hay contacto directo entre la fuente y el receptor. Se realizan

mediante medios impersonales como television, radio, periddicos o revistas.
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Asi mismo, segun Schiffman y Wisenblit (2015), los consumidores generalmente perciben las
comunicaciones entre personas como altamente creibles, y los mercaddlogos deben crear estrategias
gue estimulen las comunicaciones interpersonales positivas acerca de sus productos. El crecimiento
de la comunicacién a través de redes sociales ha crecido de una manera significativa, ya que brinda a
las empresas la oportunidad de utilizar dichas redes para promover sus productos. La eleccién de los
medios o distintos canales depende del producto, la audiencia y los objetivos publicitarios de la
campana. Ademds de los medios de comunicacién masiva, las empresas tienen acceso a nuevos
canales que son mucho mds dinamicos e interactivos, y permiten el desarrollo de comunicaciones
personalizadas capaces de llegar a los consumidores de una manera mucho mas selectiva. El impacto
de los mensajes promocionales incluye los efectos de exposicion, de persuasién y en las ventas.
Actualmente las técnicas de retroalimentacion que son las mediciones de exposicion a medios y de
audiencias, asi como otras herramientas que miden la influencia de la publicidad dirigida. Estas
permiten a las empresas anticiparse a lo que el consumidor quiere, y asi poderles brindar un mensaje

mucho mas personalizado (Schiffman & Wisenblit, 2015)

3.2.3 Relacion del comercio electrénico con el comportamiento del consumidor

Segln Santesmases et al. (2014), la estrategia de los consumidores para poder buscar
informacién online esta influido por variables tanto internas como externas del individuo. El
comportamiento del consumidor es complejo ya que su estudio depende del ciclo de vida del producto
y varia segun el tipo de productos. El estudio del comportamiento del consumidor final incluye
aspectos como por ejemplo el comportamiento de compra o adquisicién dado que abarca actividades
como el pago de este. Por otro lado, el comportamiento de uso o consumo final de los bienes
adquiridos por uno mismo o por terceras personas. Asi mismo, los factores internos y externos al
individuo que influyen en el mismo proceso de compra. (Santesmases et al., 2014)

3.2.3.1 Relacién del comercio electrénico con el comportamiento del consumidor en el
contexto del COVID-19. Debido al desarrollo de la pandemia mundial COVID-19, se pueden observar
algunas de las tendencias de comportamientos en el consumidor. Segin Obezo (2020), existen cuatro

mega tendencias que marcaran al nuevo consumidor (Obezo, 2020):

a. Busqueda de seguridad y bienestar: El miedo y la inseguridad de posibles contagios
continuara. Por lo que el consumidor priorizara su salud y la de su familia. Tomardn medidas
mucho mas inteligentes y seguras para poder tener una mayor estabilidad econdmica a largo
plazo. Probablemente el consumidor opte por opciones mucho mas econdmicas en bienes de

consumo.
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Consumo digital e hiper conectividad: Muchas de las actividades que soliamos hacer en
distintos establecimientos ahora pasaron a realizarse desde la comodidad del hogar usando
medios digitales. A su vez. Surgiran nuevas ideas, emprendimientos, tecnologias y servicios
que ofrezcan estas experiencias mucho mads personalizadas para asi satisfacer las nuevas
necesidades del consumidor estando en casa.

a. Unade las nuevas opciones que se consolidara de una manera mas completa son los
servicios de e-commerce y aplicativos de delivery. Si bien es cierto, la interaccidn fisica
disminuira, se fomentara nuevas formas de lidiar con actividades que usualmente
hacian como una reunién de trabajo, o una salida con amigos.

Consumidores mas exigentes: Los consumidores seran mucho mas minuciosos al momento de
comprar digitalmente, sobre todo al momento de comparar precios, tratardn de escoger
opciones mas baratas. Otro de los aspectos mds importante serd la transparencia de la
informacién pues sera clave para la toma de decisiones.

Conciencia social: El apoyo constante, asi como la responsabilidad social jugaran un lugar
primordial dentro de los consumidores. Se ha visto mas apoyo de parte de las personas para
poder solidarizarse con los que mas lo necesitan. Con lo cual, las empresas que demuestren

tener un proposito solidario tendran mejor reputacion.
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Segun Beke (2020), especialista en comportamiento del consumidor y shopper, existen patrones de
comportamientos del shopper, para este andlisis se utiliza el acrénimo VUCA para poder definir al

shopper:

a. V-Vulnerable: El 70% de shoppers realizaba actividades de exposicién humana criticas. Antes
podia asistir a la tienda y comprar el producto, en distintos puntos de venta. Ahora se vuelve
una travesia comprar el producto o hacer la coordinacién de delivery, pues existe la
incertidumbre sobre el stock del producto, las medidas de seguridad en la entrega, etc.

b. U-Utilitario: Antes de la cuarentena, existia el shopper que era fiel a los canales, pues escogia
el canal que se abastecia de determinados atributos como mercado saludable, alimentos mas
frescos y baratos, tienda de conveniencia, supermercados por surtido. Ahora lo que valoraran
como atributo predominante es la proximidad y esto incluye la compra on-line. Por lo que
generara sentimientos ambiguos en el Shopper.

c. C-Cambiante: Existe un cambio en el paradigma del ahorro, con lo cual se nuevos cambios en
el comportamiento del shopper, tales como el comprar menos, comprar marcas mds baratas
y comprar en canales mds baratos. La busqueda de marcas mas baratas abre la oportunidad
a los retailers de poder establecer sus marcas propias o blancas. Asi mismo, abre la puerta a
los formatos con descuentos mas agresivos.

d. A-Ansioso: El confinamiento, asi como la incertidumbre y la sensacién de vulnerabilidad
genera ansiedad en el consumidor. Con esto, mucho de los retailers han saturado su capacidad
operativa con el despegue de los canales online. De igual forma, existen muchos negocios que
estan migrando al canal online con lo cual la experiencia del usuario esta en constante
desarrollo. Este patron de compra online se seguira dando luego del confinamiento, pues el
40% de shoppers peruanos piensa seguir comprando de manera online. Es importante
entender al consumidor y tratar de eliminar todas las barreras posibles para poder tener a los
clientes lo mas satisfechos posibles.

En resumen, la idea de Beke (2020) es: Para poder llegar al Shopper, debe asegurarse de
gestionar y optimizar la Vulnerabilidad, para que se pueda apoyar en el Utilitarismo y que sea
lo suficientemente rapido para responder a todas las necesidades Cambiantes, y que sea lo
suficientemente comunicativo para manejar y satisfacer las expectativas y Ansiedades (Beke,

2020)
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3.3 Hipétesis de la investigacion

3.3.1 Hipotesis General
Existe relacion entre el comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las lineas

de moda de las tiendas por departamento del Perd durante el COVID-19

3.3.2 Hipotesis Especificas Correlacionales

Para la medicidn correlativa de las siguientes hipdtesis, se determiné el grado de satisfaccion
de la compra en cuarentena con relacion a la variable de comportamiento del consumidor. Con
relacidn a la variable de comercio electrénico, se tomaron en cuenta aspectos del comercio electrénico
relevantes para la investigacion tales como: sistema de despacho, medidas preventivas, politicas de
cambio y devoluciones, promociones, servicio de atencion al cliente e informacién brindada sobre los
protocolos de seguridad.

a. Existe relacidn positiva y significativa entre el grado de satisfacciéon de compra en cuarentena y
el sistema de despacho.
b. Existe relacién positiva y significativa entre el grado de satisfaccion de compra en cuarentenay la

forma cdmo comunicaron las empresas cada uno de los siguientes aspectos: medidas

preventivas, politicas de cambio y devolucién, promociones.

c. Existe relacion positivay significativa entre el grado de satisfaccion de compra en cuarentenay la
informacién brindada sobre los protocolos de seguridad.

d. Existe relacion positiva y significativa entre el grado de satisfaccion de compra en cuarentena y

el servicio de atencion al cliente.
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Medios de Pago

-Transferencia bancaria

Variables Definicidn Dimensiones Indicadores items Escala de medicidn
Conceptual
-Imagenes
Aspectos que toman -Especificaciones del producto 9 Preguntas cerradas
en cuenta al momento | -Variedad de colores
de escoger una prenda | -Tabla de tallas con opcion multiple
de vestir -Sugerencia de otras prendas que combinan
-Precio
-Marca
-Disponibilidad del producto
Es una actividad -Producto en descuento
comercial que consiste Inconvenientes en la , Preguntas cerradas
en el asesoramiento web al momento de -No habl,a stock 4 ., P
. -No habia talla con opcién multiple
sobre la venta de tomar decisiones de . .
productos o servicios a compra -No hablla suf!c!entes. colores 5
, . -No habia suficiente informacién del producto
través de sistemas
Comercio Electrénico como el Internet y
especificamente en Escala de Likert
redes sociales comui?gzzié:ede los —Meld.idas Preventiyas . Siendo: 1.Muy
o -Politicas de cambio y devoluciones 3
siguientes aspectos -Promociones Insatisfecho 5. Muy
Satisfecho
-Tarjeta de crédito
_Pasarelas de pago 3 Preguntas cerradas

con opcidon multiple
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Comercio Electrénico

Grado de importancia
de aspectos del
comercio electrénico

Grado de satisfaccion
de los aspectos de
comercio electrénico

-Facilidad de uso

-Precio de los productos

-Tiempo de recepcién de los productos
-Calidad de los productos

-Sistema de pedidos

-Variedad de los productos

-Seguridad

-Entrega de los productos

--Sistema de despacho
- Informacidn sobre los protocolos de seguridad
- Sistema de atencidn al cliente

Escala de Likert
Siendo: 1. Sin
importancia-5- Muy

Importante

Escala de Likert
Siendo:

1.Muy Insatisfecho-5.
Muy Satisfecho




54

Variables Definicidn Dimensiones Indicadores items Escala de medicidn
Conceptual
Preguntas cerradas
Frecuencia de compra | Todos los dias, semanalmente, 5 con opciones
quincenalmente, mensualmente, anualmente
Motivacidon de compra | Comodidad, falta de tiempo, seguridad, por 7 Preguntas cerradas
promociones, ausencia del producto, vivir la .
S . . ) con opciones
experiencia, permite localizar mejor la oferta
El comportamiento del
consumidor busca .
determinar qué es lo Grado de satisfaccion 1 Escala de Likert
Comportamiento del gue motiva, como de compra Nivel de satisfaccién Siendo: 1. Muy
Consumidor compray como utiliza (durante cuarentena) Insatisfecho5.Muy
los productos
adquiridos Satisfecho
(Ma. Lw;g;;)le Moro, Grado de Escala de Likert
cumplimiento de Nivel de cumplimiento de expectativas 1 Siendo: 1. No cumplié
expectativas 5-Cumplié
Absolutamente
Nuevo
comportamiento de -Totalmente virtual 2 Preguntas cerradas
compra del -Virtual y Presencial con opciones

consumidor

Escala de Likert
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Nivel de probabilidad
de comportamiento de
compra

Segmentacién

-Asistir de nuevo a una tienda fisica
-Continde comprando en Internet

-Género

-Edad

-Nivel Socioecondmico
-Ocupacion Profesional
--Departamento

Siendo: 1. Nada
probable
5-Muy
Probable

Preguntas cerradas
con opciones
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3.5 Definicion de términos basicos

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Comercio electrénico es la compraventa o intercambio de bienes o servicios a través de
medios electrdnicos (Oropeza, 2018)

Consumidor es la persona que adquiere un bien o servicio ya sea de forma directa o de forma
virtual (Sole, 2003)

La pasarela de pago es un sistema por medio de los cuales se autorizan transacciones, de
pagos mediante el uso de tarjetas de crédito o de débito. Estos sistemas deben contar con un
respaldo de la seguridad (Lucar, 2018)

La omnicanalidad es la integracion de todos los canales. Es la estrategia de generacion de
puentes entre cualquier plataforma que exista en el mercado, con el fin de que la relacidn
entre todas ellas sea completa (Herrero, 2020)

Producto es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca (Stanton, Etzel y Walker, 2004)

Promocidn de ventas es el conjunto de técnicas agregadas en el plan anual de marketing con

el que la compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto (Farber y Bonta, 1994)



Capitulo 4

Metodologia

4.1 Tipo de Investigacion

La investigacion presentada se considera cuantitativa, dado que el problema planteado es
delimitado y concreto. Seguiin Hernandez et al. (2006), el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién de
datos para poder probar la hipdtesis, con base numérica y analisis estadistico, de esa manera se puede
establecer patrones de comportamiento y probar teorias. (Hernandez et al., 2006) Las preguntas de
investigacion tanto de comercio electrénico como las de comportamiento del consumidor versan
sobre cuestiones especificas. Asi mismo, también se considerara el andlisis cualitativo que consta de
informacién brindada por los consumidores en las redes sociales de las principales tiendas por
departamento del Perd, con fines de contrarrestar la informacidn obtenida en el analisis cuantitativo.

Asi mismo, la presente investigacion es basica. Segun Alvitres (2000), la investigacion es basica
cuando es pura y pretende una explicacion y/o predicciéon. Dado que estamos aplicando
conocimientos actualizados sobre el desarrollo del comercio electrénico en el Peru durante el COVID-
19 y el comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las tiendas por departamento
(Alvitres, 2000).

Por ultimo, el alcance temporal de la investigacion es transversal, dado que la recoleccién de
datos sobre el desarrollo electrénico se hard durante desarrollo de la pandemia en nuestro pais, en

los meses de junio a septiembre 2020.
4.2 Método y diseio de la investigacion

La presente investigacion es de disefio no experimental pues segln Dzul (2002), este tipo de
disefio es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente las variables.

Se basa principalmente en la observacién del fenémeno para después poder analizarlo (Dzul,
2002). Asi mismo, porque es de tipo descriptivo, dado que seglin Hernandez et al. (2006), busca
especificar las propiedades de personas, grupos que sean sometidos a analisis con el propdsito de

evaluar distintos aspectos a investigar. Y explicativo, porque contiene una
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serie de definiciones y suposiciones relacionadas entre si de una manera sistematica (Hernandez et
al., 2006)

La poblacidn en este caso es indefinida, dado que son todas las personas que compran de
manera online a través de las plataformas virtuales de las tiendas por departamento en diferentes
ciudades del Peru. Sin embargo, segun la infografia de Ipsos Apoyo (2020), sobre el comercio
electrdnico, se determind que actualmente son 6.6 millones de compradores digitales. Con lo cual,
contabilizar con detalle las personas que hacen uso de estas plataformas virtuales lo dificulta

La muestra es no probabilistica, dado que su utilidad requiere de una cuidadosa y controlada
seleccidon de los sujetos que intervendran en la investigacidon, con caracteristicas previamente
especificadas en el planteamiento del problema (Hernandez et al., 2006)

En la presente investigacidon, se requiere de personas que compren usualmente distintas
categorias, pero sobre todo la categoria de moda en las plataformas virtuales para poder evaluar cual
es su comportamiento de compra durante todo el proceso. Para el célculo de la muestra en este caso,

utilizamos la férmula, con un nivel de confianza al 95% y un margen de error de 5%.

Z% % px
n= —ef;—q — 384.16
Dénde:
Z=1.96
P=50%
q=50%
e=5%

4.3 Recoleccion de datos

Datos primarios, son datos de primera mano, son aquellos que obtenemos nosotros mediante
la investigacidn, en este caso nuestro instrumento de recoleccién sera la encuesta.

Datos secundarios son los preexistentes por otras personas o instituciones. Para la presente
investigacion, las principales fuentes fueron la documentacién sobre la empresa, documentos sobre
el mercado electrdnico, tesis y casos de estudio realizados por alumnos de distintas escuelas de
negocio, investigaciones, revistas, libros, datos historicos y estadisticas de cobertura de internet,
infografias y fuentes de Internet.

Por criterio se ha seleccionado consumidores de las tiendas virtuales que son: Falabella, Ripley

y Oechsle.
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Hernandez et al. (2006), el instrumento es un tipo de recurso que se utiliza para obtener
informacién y datos relacionados a la investigacidn, esta informacidon debe estar alineada al Marco
Tedrico (Hernandez et al., 2006). En este caso, el instrumento que se va a utilizar para la recoleccion de
datos serd el cuestionario con 31 preguntas, estas seran predominantemente cerradas, con opciones
de respuesta binaria, otras con opcién multiple, y preguntas con escala de Likert para poder ampliar a
profundidad la informacién en cuanto al comportamiento del consumidor en linea (ANEXO 1). Asi
mismo, se utilizaron los indices de edad, género y ocupacion profesional segln Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI). La aplicacién sera realizada por internet dado que actualmente nos
encontramos en un estado de emergencia, mediante la herramienta Google Forms, pues nos facilita la
informacién brindada con gréficos. Asi mismo, el cuestionario serd enviado por redes sociales, dado que

el alcance es mayor y es de rapido acceso.
4.5 Analisis de datos

Para procesar y analizar la informacién obtenida en los cuestionarios, se utilizara el programa
Microsoft Excel. Después que se obtenga los datos cuantitativos, con la aplicacién de la estadistica
descriptiva, se puede analizar de manera detallada los graficos de barras, de pastel y asi obtener
resultados mas concretos en cuanto a principales motivaciones de compra, frecuencia de compra,
preferencia de articulos y datos demograficos, entre otros.

Ademas, se procedera a utilizar la prueba Chi cuadrado para hallar el nivel de significancia y si
es que existe relacidn positiva entre las dos variables cuantitativas presentadas, tales como Comercio
Electrénico y Comportamiento del consumidor. El valor del coeficiente del nivel de significancia bilateral

debe ser 0,000 < 0,005.






Capitulo 5

Resultados de la Investigacion

5.1 Cuantitativos

Para los resultados de la investigacion, primero se presentaran los resultados cuantitativos que se
obtuvieron de la encuesta realizada a 384 consumidores. La primera parte se analiza a 198
consumidores quienes compraron prendas de vestir fuera del contexto de la pandemia. Y la segunda
parte, se analiza a 144 consumidores, quienes compraron durante la cuarentena.

En segundo lugar, se presentaran los resultados cuantitativos mediante tablas cruzadas entre el
comportamiento del consumidor y los distintos aspectos de segmentacion, para obtener un perfil del
consumidor mas especifico. En tercer lugar, se presentaran los resultados cualitativos que fueron
obtenidos de las redes sociales de las principales tiendas por departamento para poder contrarrestar la
informacién obtenida en las encuestas. Finalmente, se presentaran los resultados obtenidos de las
tablas cruzadas y de las pruebas chi-cuadrado de los aspectos con mayor nivel de significancia para el

consumidor durante el periodo de confinamiento.

5.1.1 Frecuencia de compra en Internet

De acuerdo con lo obtenido en las encuestas, se pudo determinar la frecuencia con la cual los
usuarios suelen comprar prendas de vestir por Internet. Siendo estas las opciones, se obtuvo:
Mensualmente (47%), No lo sé (22%), Anualmente (19%), Quincenalmente (8%) y Semanalmente (4%).
Con lo cual, podemos determinar que la mayoria de las personas suele comprar en Internet por lo

menos una vez al mes. Ver Tabla 1y Figura 9.

Tabla 1

Frecuencia de compra de prendas de vestir por Internet

Frecuencia de Compra fi ni %
Mensualmente 94 0.47 47
No lo sé 43 0.22 22
Anualmente 37 0.19 19
Quincenalmente 16 0.08 8

Semanalmente 8 0.04 4

TOTAL 198 1.00 100

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 9

Frecuencia de compra de prendas de vestir por Internet

FRECUENCIA DE COMPRA

m Mensualmente  m Nolosé Anualmente  mQuincenalmente mSemanalmente

5.1.2 Principales motivaciones para comprar prendas de vestir en Internet

De acuerdo con lo obtenido en las encuestas, se pudo determinar las principales motivaciones
por las cuales el usuario compra prendas de vestir en Internet:
Por comodidad (42%), por promociones (22%), falta de tiempo (15%), seguridad (9%), me permite
localizar mejor la oferta deseada (5%), por el Covid (4%) y por ausencia del producto en la zona (3%).
Con lo cual podemos determinar que la principal motivaciéon por la cual las personas compran prendas
de vestir es por comodidady las promociones siguen siendo otra de las principales razones por las cuales
las personas prefieren adquirir las prendas de vestir por Internet. Sobre todo, en fechas importantes
tales como fiestas,” Cyber Wow” o cierra puertas, descuentos por fechas especificas; el usuario esta

pendiente de estas ofertas. Ver Tabla 2 y Figura 10

Tabla 2

Principales motivaciones de compra de prendas de vestir en Internet

Principales Motivaciones fi ni %

Comodidad 83 0.42 42%
Por promociones 44 0.22 22%
Falta de tiempo 30 0.15 15%
Seguridad 18 0.09 9%
Me permite localizar mejor la oferta deseada 10 0.05 5%
Por el Covid 7 0.04 1%
Por ausencia del producto en la zona 6 0.03 3%
TOTAL 198 1.00 1

Fuente: Datos de la investigacion
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Figura 10

Principales Motivaciones de compra de prendas de vestir en Internet
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5.1.3 Tiendas por departamento

Dentro de las distintas opciones que se les ofrecio a los encuestados, el 62% escogio Falabella
para comprar prendas de vestir, considerando que es una de las tiendas por departamento con mejor
plataforma virtual. En segundo lugar, Ripley con el 26% y por ultimo Oechsle con 12%.

Dado que Falabella es una de las plataformas mas utilizadas, la gran mayoria de encuestados,
el 52% estuvo satisfecho al momento de comprar prendas de vestir en dicha tienda. Ver Tabla 3y Figura

11.

Tabla 3

Tiendas por departamento

Tienda por departamento fi ni %
Falabella 122 0.62 62
Ripley 52 0.26 26
Oechsle 24 0.12 12
TOTAL 198 1.00 100

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 11

Tiendas por departamento

TIENDA POR DEPARTAMENTO

M Falabella M®Ripley Oechsle

5.1.4 Ademads de prendas de vestir, équé otra categoria adquirié en dicha tienda?

De acuerdo con lo obtenido por los encuestados, las principales categorias en las que adquieren
productos ademas de prendas de vestir fueron: Tecnologia (38%), Electrohogar (15%), Dormitorio
(9%), Deporte y Decohogar con (7%), Nifios (7%). Y las categorias menos elegidas, fueron Muebles

(5%). Accesorios y Belleza (4%). Ver Tabla 4y Figura 12

Tabla 4

Otras categorias adquiridas

Categorias fi ni %
Tecnologia 75 0.38 38
Electrohogar 30 0.15 15
Dormitorio 18 0.09 9
Deporte 14 0.07 7
Decohogar 13 0.07 7
Nifilos 12 0.06 6
Solo Moda 11 0.06 6
Muebles 9 0.05 5
Accesorios 8 0.04 4
Belleza 8 0.04 4
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion
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Otras categorias adquiridas
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5.1.5 Ultima compra de prendas de vestir en tiendas por departamento

De acuerdo con lo obtenido en las encuestas, se pudo determinar que la Ultima compra que
realizaron en la plataforma virtual de las tiendas por departamento fue: hace un mes (31%), hace
varios meses (26%). Sin embargo, solo el 18% de los encuestados realizé compras en los ultimos 15
dias, 17% la semana pasada. Solo el 6% hizo compras en la semana en la que fueron encuestadas y el

3% no recuerda cuando fue la dltima vez que realizaron una compra. Ver Tabla 5y Figura 13.

Tabla 5
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CATEGORIAS

B 7%m 7%m 6%m 6%

B 5%m 4%m 4%

Ultima compra de prendas de vestir en tiendas por departamento

m Tecnologia
m Electrohogar
Dormitorio

u Deporte

m Decohogar
= Nifios

® Solo Moda
m Muebles

H Accesorios

m Belleza

Ultima compra fi ni %
Hace un mes 61 0.31 31
Hace varios meses 52 0.26 26
Hace 15 dias 35 0.18 18
La semana pasada 34 0.17 17
Esta semana 11 0.06 6

No recuerdo 5 0.03 3

TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 13

Ultima compra de prendas de vestir en tiendas por departamento

ULTIMA COMPRA DE PRENDAS DE VESTIR

W Hace un mes B Hace varios meses B Hace 15 dias

W La semana pasada m Esta semana ®m No recuerdo

5.1.6 Monto de compra promedio en prendas de vestir

Enlo obtenido en las encuestas, el 51% gastd entre 100y 300 soles en promedio. El 18% menos
de 100 soles, el 13% mas de 300 soles, el 12% entre 300 y 500 soles y solo el 7% mas de 500 soles.
Por lo tanto, podemos observar que si bien es cierto las personas tenian la necesidad de hacer

compras en prendas de vestir. No gastaron en exceso, solo lo necesario. Ver Tabla 6 y Figura 14.

Tabla 6

¢Cudnto dinero gasté?

¢ Cuanto dinero gasto? fi ni %

Entre 100 y 300 soles 101 0.51 51%
Menos de 100 soles 36 0.18 18%
Mas de 300 soles 25 0.13 13%
Entre 300 y 500 soles 23 0.12 12%
Mas de 500 soles 13 0.07 7%
TOTAL 198 1 1

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 14

¢Cudnto dinero gasto?

. CUANTO DINERO GASTO?
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5.1.7 Aspectos al momento de escoger una prenda de vestir

De acuerdo con los encuestados, los aspectos que mas toman en cuenta las personas al
momento de escoger prendas de vestir son: Imagenes de producto (44%), Especificaciones del
producto (23%), Precio (12%), Disponibilidad del producto (6%), Producto en descuento (5%), Marca

%), Tabla de tallas (3%), Variedad de colores (3%) y por ultimo Sugerencia de otras prendas que
(3%), Tabla de tallas (3%), Variedad d I (3%) ultimo S ia d d

combinan (1%).

Podemos observar, que la importancia de la calidad de las imagenes es bastante relevante
para las personas, dado que, no solo basta con observar el color, o la forma como se ve la prenda. Sino
gue en prendas de vestir muchas veces queremos apreciar de cerca la calidad del producto. Es por
ello, que las especificaciones del producto son casi igual de relevantes para el consumidor, porque

deben complementar las imdagenes, con una descripcidon necesaria para que el consumidor este

m Entre 100 y 300 soles

m Menos de 100 soles
Mas de 300 soles

m Entre 300 y 500 soles

m Mas de 500 soles

satisfecho y pueda tomar una mejor decision de compra. Ver Tabla 7y Figura 15.



68

Tabla 7

Aspectos al momento de escoger prendas de vestir

Aspectos al momento de escoger prendas de vestir fi ni %
Imagenes del producto 87 0.44 44
Especificaciones del producto 46 0.23 23
Precio 24 0.12 12
Disponibilidad del producto 12 0.06 6
Producto en descuento 10 0.05 5
Marca 6 0.03 3
Tabla de tallas 6 0.03 3
Variedad de colores 5 0.03 3
Sugerencias de otras prendas gue combinan 2 0.01 1
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion

Figura 15

Aspectos al momento de escoger prendas de vestir
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5.1.8 Grado de cumplimiento de expectativas

En lo obtenido en las encuestas, podemos observar que el 51% de personas considerd que su
compra moderadamente cumplid con sus expectativas. Mientras que el 26% lo considero Indiferente,
el 11% cumplié absolutamente, 9% no cumplié y finalmente el 4% parcialmente cumplié.

Esto quiere decir, que, en su mayoria, las personas estuvieron satisfechas con su pedido. Ver

Tabla 8 y Figura 16.



Tabla 8

Grado de cumplimiento de expectativas

Grado de cumplimiento de expectativas fi ni %
5-Cumpli6é absolutamente 21 0.11 11
4- Moderadamente cumplié 100 0.51 51
3-Indiferente 52 0.26 26
2-Parcialmente cumplié 8 0.04 4

1-No cumplié 17 0.09 9

TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacién

Figura 16

Grado de cumplimiento de expectativas

GRADO DE CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVAS

B 4- Moderadamente cumplio
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Consumo durante la cuarentena

De las 198 personas que han comprado prendas de vestir en tiendas por departamento, solo

144 compraron durante la cuarentena.

5.1.9 Tipo de prendas que adquirieron

De acuerdo con los encuestados, podemos observar que las prendas mas adquiridas fueron
Chompas y Sweaters con 41% y pantalones, joggers con 26%. Y entre las prendas menos adquiridas,

estan: Casacas (8%), Poleras (6%), Pijamas (5%), Abrigos (3%), Blusas (3%), Otras prendas (3%), Calzado

(2%), Jeans (2%) y Polos (1%).

B 3-Indiferente

B 1-No cumplio
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Esto también coincidid con que el invierno llegd en pleno confinamiento, por lo tanto, las
personas buscaron prendas con las cuales abrigarse y ropa cémoda para poder estar dentro del hogar

tales como pantalones y joggers. Ver Tabla 9y Figura 17.

Tabla 9

Tipo de prenda adquirida

¢, Qué tipo de prenda de vestir adquiri6? fi ni %
Chompas y sweaters 59 0.41 41
Pantalones y joggers 37 0.26 26
Casacas 11 0.08 8
Poleras 9 0.06 6
Pijamas 7 0.05 5
Abrigos 5 0.03 3
Blusas 4 0.03 3
Otros 4 0.03 3
Calzado 3 0.02 2
Jeans 3 0.02 2
Polos 2 0.01 1
TOTAL 144 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion

Figura 17

Tipo de prenda adquirida

¢QUE TIPO DE PRENDA DE VESTIR ADQUIRIO?
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5.1.10 Inconvenientes al momento de hacer la compra

De las 144 personas que compraron durante la cuarentena, solo el 30% tuvo inconvenientes

con su compra.

De los cuales, el principal inconveniente o dificultad al momento de comprar fue que No habia
stock (56%), no hubo suficiente informacion (16%), no habia la talla (12%). Mientras que dentro de
los inconvenientes menos obtenidos fueron que el producto no les convencio (9%) y que no habia

suficientes colores (7%).

Esto coincide con que unas de las prendas mds adquiridas fueran chompas y sweaters, por lo
cual habia bastante demanday las tiendas por departamento no supieron stockearse lo suficiente para

poder abastecer a todos. Ver Tabla 10y Figura 18.

Tabla 10

Inconvenientes al momento de hacer la compra

¢, Qué inconvenientes tuvo? fi ni %
No habia stock 24 0.56 56
No hubo suficiente informacién sobre el producto 7 0.16 16
No habia mi talla 5 0.12 12
El producto no me convencié 4 0.09 9

No habia suficientes colores 3 0.07 7

TOTAL 43 1 100

Fuente: Datos de la investigacion

Figura 18
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5.1.11 Sistema de despacho

De acuerdo con los encuestados, el 38% de las personas estuvieron satisfechas con el sistema
de despacho, el 29% de personas respondid que le es Indiferente. Mientras que el 15% estuvo Muy

insatisfecho, el 11% insatisfecho y solo el 7% estuvo Muy satisfecho.

Con esto podemos concluir, que si bien es cierto la gran mayoria si estuvo satisfecha con el
sistema de despacho, hubo un 29% que no estuvo ni satisfecho ni insatisfecho, con lo cual no
cumplieron las expectativas suficientes del consumidor como para poder calificarlo mejor. Ver Tabla

11y Figura 19.

Tabla 11

Sistema de despacho

Sistema de Despacho fi ni %

5-Muy satisfecho 10 0.07 7

4-Satisfecho 54 0.38 38
3-Indiferente 42 0.29 29
2-Insatisfecho 16 0.11 11
1-Muy insatisfecho 22 0.15 15
TOTAL 144 1 100

Fuente: Datos de la investigacién

Figura 19

Sistema de despacho
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5.1.12 Grado de satisfaccion de acuerdo con la manera en que las tiendas de departamento

comunicaron cada uno de los siguientes aspectos

A los encuestados se les hizo |la pregunta sobre el grado de satisfaccién de acuerdo con como
las tiendas por departamento. Con el aspecto que estuvieron mas satisfechos fue con el de Medidas
Preventivas (45%), en segundo lugar, las Promociones con (42%) y por ultimo las Politicas de cambioy

devoluciones (31%).

e Medidas Preventivas: Del total de encuestados, el 45% considera que esta satisfecho con la
forma en cdmo comunicaron los protocolos que tomarian al momento de despachar los
productos. Sin embargo, el 19% estuvo muy insatisfecho. Esto quiere decir que si hubo un
porcentaje de personas que no se sintieron cdmodas con la forma en las que anunciaron tanto

en web como en redes sociales, los protocolos de seguridad. Ver Tabla 12 y Figura 20.

Tabla 12

Medidas Preventivas

Medidas Preventivas fi ni %

Muy Satisfecho 9 0.06 6%

Satisfecho 65 0.45 45%
Indiferente 25 0.17 17%
Insatisfecho 18 0.13 13%
Muy Insatisfecho 27 0.19 19%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la investigacién

Figura 20
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e Politicas de cambio y devoluciones: Del total de encuestados, el 31% si estuvo satisfecho sobre
la facilidad que darian las tiendas por departamento al momento de devolver un producto.
Sin embargo, el 26% estuvo Insatisfecho, esto principalmente porque tenian que esperar a
que las tiendas abrieran al terminar el confinamiento para poder hacer el cambio respectivo.

Ver Tabla 13y Figura 21.

Tabla 13

Politicas de cambio y devoluciones

Politicas de cambio y devoluciones fi ni %

Satisfecho 45 0.31 31%
Insatisfecho 37 0.26 26%
Indiferente 34 0.24 24%
Muy Insatisfecho 23 0.16 16%
Muy Satisfecho 5 0.03 3%

TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la investigacién

Figura 21
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e Promociones: Del total de encuestados, el 42% estuvo satisfecho con las promociones que
lanzaron las tiendas por departamento. Sin embargo, el 19% fue Indiferente en la forma en
como comunicaron esto en su web o en las redes sociales. Este 19% no compro por
promociones sino principalmente por necesidad, sin importar tanto el precio del producto en

su momento. Ver Tabla 14y Figura 22.
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Tabla 14

Promociones

Promociones fi ni %

Muy Satisfecho 18 0.13 13%
Satisfecho 60 0.42 42%
Indiferente 27 0.19 19%
Insatisfecho 19 0.13 13%
Muy Insatisfecho 20 0.14 14%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la Investigacion

Figura 22
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5.1.13 Grado de importancia de acuerdo con los distintos aspectos del comercio electrénico

A los encuestados, se les hizo la pregunta de qué aspectos tomaban mas en cuenta al momento
de comprar prendas de vestir por Internet. Dentro de las Muy importantes, resaltaron el Servicio de
atencion al cliente (63%), dado que fue un factor que fallo durante el periodo de confinamiento,
muchas personas que tenian dudas acerca de su compra o producto no lograron tener una respuesta
adecuada que les pudiera solucionar el problema. Y lo consideran como algo indispensable sobre todo
si es una tienda online y no tienes asistencia directa como en la tienda. Como segundo y tercer aspecto
muy importante, estd la entrega y calidad de los productos, con 60%. Ya que es importante, que el
usuario cumpla con sus expectativas de compra. Como cuarto aspecto muy importante, esta la
Seguridad (59%) dado que aca se refiere a dos aspectos esenciales a tomar en cuenta: seguridad al

momento de que se haga la entrega del producto, se tomen los protocolos adecuados. Y la seguridad
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al momento de efectuar de la compra, sobre todo al momento de colocar los datos financieros de la
tarjeta, o que no se hayan problemas al momento de que cargue la pdgina de la pasarela de pago.
Finalmente, los aspectos considerados importantes, pero menos relevantes al momento de comprar
por Internet, el sistema de pedidos (49%), dado que esto depende de la manera cémoda en la que
puedo agregar y desagregar productos del carrito, qué tan amigable sea la pagina tanto en web como
en el celular. La variedad de productos (47%), dado que es relativo a las distintas plataformas web de
las tiendas por departamento. Y por ultimo la facilidad de uso (46%) de la pagina web y el precio de los

productos (44%).

e Facilidad de Uso: Del total de encuestados, el 46% considera que la facilidad de uso es
importante al momento de efectuar su compra, mientras que el 32% del total lo considera

como Muy importante. Ver Tabla 15y Figura 23.

Tabla 15
Facilidad de Uso
Facilidad de Uso fi ni %
Muy Importante 46 0.32 32%
Importante 66 0.46 46%
Moderadamente Importante 21 0.15 15%
De poca importancia 9 0.06 6%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
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e Precio de los productos: Del total de encuestados, el 44% considera Importante el precio de

los productos mientras que un 38% lo considera Muy Importante, esto quiere que el precio no

estd considerado como uno de los aspectos mas relevantes al momento de comprar. Ver Tabla

16y Figura 24.

Tabla 16

Precio de los productos

Precio de los productos fi ni %
Muy Importante 55 0.38 38%
Importante 64 0.44 44%
Moderadamente Importante 21 0.15 15%
De poca importancia 2 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1.00 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 24

Precio de los productos
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e Tiempo de recepcidon de los productos: Del total de encuestados, el 53% considera Muy
importante el tiempo de recepcidn de los productos, mientras que el 35% solo lo considera
Importante. Esto lo coloca como uno de los aspectos mas relevantes para los consumidores.

Ver Tabla 17y Figura 25.

Tabla 17

Tiempo de recepcion de los productos

Tiempo de recepcion de los productos fi ni %
Muy Importante 77 0.53 53%
Importante 51 0.35 35%
Moderadamente Importante 13 0.09 9%
De poca importancia 1 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
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e Sistema de pedido: Del total de encuestados, el 49% lo considera Importante, mientras que el

33% lo considera muy importante. Esto quiere decir, que igual es relevante al momento de

evaluar la manera en que ponen los productos en el carrito de compras. Ver Tabla 18y Figura

26.

Tabla 18

Sistema de Pedido

Sistema de pedido fi ni %
Muy Importante 47 0.33 33%
Importante 71 0.49 49%
Moderadamente Importante 22 0.15 15%
De poca importancia 2 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 26

Sistema de pedido
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e (Calidad de los productos: De todos los encuestados, el 60% lo considera muy importante y el
33% solo importante. Se puede observar que mas de la mitad de los encuestados se enfoca

mucho en la calidad de los productos. Ver Tabla 19y Figura 27.

Tabla 19

Calidad de los productos

Calidad de los productos fi ni %
Muy Importante 87 0.60 60%
Importante 47 0.33 33%
Moderadamente Importante 7 0.05 5%
De poca importancia 1 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 27

Calidad de los productos
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e Variedad de los productos: Del total de encuestados, un 47% considera solo importante la
variedad de productos que puede tener una plataforma online, mientras que solo el 40% lo
considera muy importante. Podemos ver que este aspecto no es muy relevante al momento

de escoger la plataforma web. Ver Tabla 20y Figura 28.

Tabla 20

Variedad de los productos

Variedad de los productos fi ni %
Muy Importante 57 0.40 40%
Importante 68 0.47 47%
Moderadamente Importante 15 0.10 10%
De poca importancia 2 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1.00 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
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Variedad de los productos
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e Seguridad: Del total de encuestados, podemos observar que el 59%, es decir, mas de la mitad
de los encuestados considera como muy importante, mientras que solo el 29% importante. Se
puede observar que la seguridad es uno de los aspectos con mas relevancia al momento de
efectuar la compra. Hay que tomar en cuenta, dos aspectos esenciales: seguridad al momento
de que se haga la entrega del producto, se tomen los protocolos adecuados. Y al momento de

efectuar la compra, colocando datos bancarios en las pasarelas de pago. Ver Tabla 21y Figura

1%

De poca importancia

1%

29

Tabla 21

Sequridad
Seguridad fi ni %
Muy Importante 85 0.59 59%
Importante 42 0.29 29%
Moderadamente Importante 13 0.09 9%
De poca importancia 2 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1.00 100%

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 29
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e Entrega del producto: Del total de encuestados, un 60% considera muy importante la entrega
del producto. Dada la situacién, este ha sido uno de los aspectos mas relevantes, ya que es
bastante importante la presentacidn en la que entregan los productos, dado que la tienda por
departamento tiene que tomar todas las medidas pertinentes para poder hacer la entrega, lo
mas segura posible. Mientras que solo un 32% lo considera importante. Se puede observar,
gue de todas maneras la entrega del producto sigue siendo relevante para mas de la mitad de

los encuestados. Ver Tabla 22 y Figura 30.

Tabla 22

Entrega del producto

Entrega del producto fi ni %
Muy Importante 87 0.60 60%
Importante 46 0.32 32%
Moderadamente Importante 8 0.06 6%
De poca importancia 1 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 30

Entrega del producto
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e Servicio de atencidn al cliente: Del total de encuestados, el 63% consideré muy importante el
servicio de atencidn del cliente, convirtiéndolo en uno de los aspectos mas relevantes. Dado
que, durante el periodo de cuarentena, muchos pedidos fueron atrasados, por lo que el tiempo
de entrega se incrementd, provocando la molestia de algunos usuarios, el servicio de atencidn
al cliente no estaba optimizado, por lo tanto, se convirtid un aspecto clave para poder
satisfacer las dudas del consumidor. Mientras que el 28% lo considera solo importante. Ver

Tabla 23y Figura 31.

Tabla 23

Servicio de atencion al cliente

Servicio de atencién al cliente fi ni %
Muy Importante 91 0.63 63%
Importante 40 0.28 28%
Moderadamente Importante 10 0.07 7%
De poca importancia 1 0.01 1%
Sin importancia 2 0.01 1%
TOTAL 144 1 100%

Fuente: Datos de la Investigacion
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5.1.14 Medios de Pago

De acuerdo con lo obtenido en las encuestas, se pudo determinar los distintos medios de pago
gue son utilizados por los usuarios para efectuar sus compras. Siendo estas las opciones, se obtuvo:
VISA (88%), MASTER CARD (5%), pasarelas de pago (Pay U, Pay Pal) con 3%, pago contra entrega (3%)
y finalmente transferencia bancaria con (1%). Con lo cual, podemos determinar que mas de la mitad
de las personas encuestadas, utiliza tarjeta de crédito o débito VISA para efectuar sus compras en
Internet. Esto quiere decir, que se les facilita hacer el pago directo con las tarjetas en las mismas

plataformas virtuales, sin que esta los redireccione a la web de las pasarelas de pago. Ver Tabla 24 y

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

63%

28%

B Muy Importante B Importante
B Moderadamente Importante B Sin importancia

De poca importancia

1%

Figura 32.

Tabla 24

Medios de Pago
Medios de pago fi ni %
VISA 127 0.88 88
MASTER CARD 7 0.05 5
fPasarelas de pago (Pay U, Pay Pal) 5 0.03 3
Pago contra entrega 4 0.03 3
Transferencia bancaria 1 0.01 1
TOTAL 144 1 100

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 32

Medios de Pago
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5.1.15 Protocolos de Seguridad

Se les consulté a los encuestados, qué tan satisfechos estaban con los protocolos de seguridad
gue habian anunciado tanto en redes sociales como en las mismas plataformas web de las tiendas por
departamento. Y si es que estaban satisfechos, porque cumplieron tal como estaba mencionado en la
pagina web. Del total de encuestados, el 51% estuvo satisfecho, mientras que un 28% fue indiferente.
El 13% estuvo muy satisfecho. Finalmente, muy pocos encuestados estuvieron insatisfechos y muy

insatisfechos con los protocolos de seguridad, el 5% y 3% respectivamente. Ver Tabla 25y Figura 33.

Tabla 25

Protocolos de Seguridad

Protocolos de seguridad fi ni %
5-Muy satisfecho 18 0.13 13
4-Satisfecho 74 0.51 51
3-Indiferente 41 0.28 28
2-Insatisfecho 7 0.05 5
1-Muy insatisfecho 4 0.03 3
TOTAL 144 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 33

Protocolos de Seguridad
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5.1.16 Atencion al cliente

Del total de encuestados, el 33% es indiferente, es decir no estan ni satisfechos ni insatisfechos
con el servicio de atencidn al cliente. En este caso, los encuestados pueden no haber tenido problemas
en especifico con su pedido de prendas de vestir, con lo cual no fue de mucha relevancia hacer uso del
servicio de atencidn al cliente. Mientras que el 31% si estd satisfecho y el 15% insatisfecho. Finalmente,
el 14% estuvo muy insatisfecho, y solo el 8% estuvo muy satisfecho. Esto es relativo al caso especifico

de cada consumidor. Ver Tabla 26 y Figura 34.

Tabla 26

Atencion al cliente

Atencién al cliente fi ni %

5-Muy satisfecho 11 0.08 8

4-Satisfescho 44 0.31 31
3-Indiferente 48 0.33 33
2-Insatisfecho 21 0.15 15
1-Muy insatisfecho 20 0.14 14
TOTAL 144 1 100

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 34
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5.1.17 Grado de satisfaccion general durante su compra en cuarentena
Del total de encuestados, el 59% estuvo satisfecho con sus compras durante la cuarentena. Sin
embargo, al 54% les fueron indiferentes, es decir que no tuvieron un grado de satisfaccién
determinante, ni super bien ni super mal. Solo el 15% estuvo muy satisfecho, el 12% insatisfecho y el

4% muy insatisfecho. Ver Tabla 27y Figura 35.

Tabla 27

Grado de Satisfaccion (Durante cuarentena)

Grado de satisfaccion fi ni %
5-Muy satisfecho 15 0.10 10
4-Satisfecho 59 0.41 41
3-Indiferente 54 0.38 38
2-Insatisfecho 12 0.08 8
1-Muy insatisfecho 4 0.03 3
TOTAL 144 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 35

Grado de satisfaccion (durante cuarentena)
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5.1.18 Probabilidad de asistir a la tienda

Del total de encuestados, el 32% considera probable volver a asistir a la tienda después de
cuarentena. Sin embargo, también existe un 21% que considera nada probable asistir a la tienda. Con
lo cual, mas de la mitad de las personas encuestadas no se sienten lo suficientemente seguras como
para asistir a las tiendas por departamento. El 20% considera Moderadamente probable volver a las

tiendas. Finalmente, el 16% considera Poco probable y solo el 11% lo considera Muy probable. Ver

Tabla 28 y Figura 36.

Tabla 28

Probabilidad de asistir a la tienda

Probabilidad de asistir a la tienda fi ni %
3- Probable 64 0.32 32
1-Nada probable 42 0.21 21
4-Moderadamente probable 39 0.20 20
2-Poco probable 32 0.16 16
5-Muy probable 21 0.11 11
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacidn
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Figura 36

Probabilidad de asistir a la tienda
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5.1.19 Motivos por los cuales no asistiria a la tienda

De acuerdo con los encuestados, el 79% no asistiria a la tienda por medidas de seguridad. Esto
es porque si bien es cierto el periodo de cuarentena ha culminado, el nimero de contagiados sigue
incrementando, por lo tanto, el temor a que se pueda contraer el virus en las tiendas donde se
aglomera muchas personas aun es grande. Por otro lado, los otros motivos por los cuales no asistirian
a la tienda son: Prefiero comprar por internet (8%), por falta de tiempo (7%), no estdan cumpliendo
con los protocolos prometidos (5%) y finalmente, no me familiarizo con las nuevas formas (2%). Ver

Tabla 29y Figura 37.

Tabla 29

Motivos por los cuales no asistiria a la tienda

Motivos por los cuales no asistiria a la tienda fi ni %
Por medidas de seguridad 156 0.79 79
Prefiero comprar por Internet 15 0.08 8
Por falta de tiempo 14 0.07 7
No estan cumpliendo con los protocolos prometidos 9 0.05 5
No me familiarizo con las nuevas normas 4 0.02 2
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 37

Motivos por los cuales no asistiria a la tienda
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5.1.20 Nuevo comportamiento de compra

A los encuestados, se les hizo la pregunta, sobre cdmo seria su nuevo comportamiento de
compra. El 68% contesto que seria virtual y presencial, dado que no todas las personas saben la talla
exacta de la prenda de vestir, con lo cual prefieren probarse la ropa antes de comprarla, y esto se dara
cuando sientan la comodidad de volver a asistir a la tienda. Solo el 28% considero que seria totalmente

virtual y el 4% no sabia. Ver Tabla 30y Figura 38.

Tabla 30

Nuevo comportamiento de compra

Nuevo comportamiento de compra fi ni %
Virtual y presencial 134 0.68 68
Totalmente virtual 56 0.28 28
No lo sé 8 0.04 4
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion
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Figura 38

Nuevo comportamiento de compra
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5.1.21 Probabilidad de que siga comprando en Internet

De acuerdo con los encuestados, el 41% considera muy probable seguir comprando en
Internet. El 35% moderadamente probable, el 17% probable. Solo el 4% y 3% poco probable y nada
probable respectivamente. Con lo cual, podemos ver un nuevo patrén de comportamiento de compra,

las intenciones de compra por Internet se han incrementado con respecto al afio pasado. Ver Tabla 31

y Figura 39.

Tabla 31

Probabilidad que siga comprando en Internet

Probabilidad que siga comprando en Internet fi ni %
5-Muy probable 82 0.41 41
4-Moderadamente probable 69 0.35 35
3-Probable 34 0.17 17
2-Poco probable 8 0.04 4

1-Nada probable 5 0.03 3

TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacién
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Figura 39

Probabilidad que siga comprando en internet
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5.1.22 Aspectos que deben mejorar las tiendas por departamento

De acuerdo con lo obtenido en las encuestas, el 34% considera que uno de los aspectos que
las tiendas por departamento deben mejorar es el sistema de despacho, otro de los aspectos fue la
calidad de las imagenes (24%). En tercer y cuarto lugar, con 14% las politicas de cambio y devolucidn,
asi como el tiempo de entrega de los productos. Por ultimo, el empaque y mejor organizacién de la web,
ambos con (6%) y finalmente, la tabla de tallas (2%).

Durante el periodo de cuarentena, hemos podido observar que el sistema de despacho no
estaba preparado para poder recibir tantos pedidos online, con lo cual el sistema no estaba
correctamente optimizado, asi como la logistica. Con lo cual, deberia ser uno de los aspectos de mejora
en el que mejor deberian invertir para poder darle una mejor experiencia al cliente. Ver Tabla 32 y

Figura 40.
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Tabla 32

Aspectos que deben mejorar las tiendas por departamento

Aspectos que deben mejorar las tiendas por departamento

fi ni %
Sistema de despacho 68 0.34 34%
Calidad de las imagenes 47 0.24 24%
Politicas de cambio y devolucién 28 0.14 14%
Tiempo de entrega 28 0.14 14%
Empagque 12 0.06 6%
Mejor organizacién en la web 11 0.06 6%
Tabla de tallas 4 0.02 2%
TOTAL 198 1 1
Fuente: Datos de la investigacion
Figura 40
Aspectos que deben mejorar las tiendas por departamento
ASPECTOS QUE DEBEN MEJORAR LAS TIENDAS POR
DEPARTAMENTO
30% u 24%
20% 14% ® 14%
10% ek mex
m 2%
0% - - I

W Sistema de despacho

m Calidad de las imagenes

Politicas de cambio y devolucion m Tiempo de entrega

B Empaque B Mejor organizacion en la web

M Tabla de tallas

5.1.23 Segmentacion

En cuanto a la segmentacién de las personas encuestadas: el 76% son mujeres mientras que
solo el 24% son hombres. De los cuales el 24% es de 42 a 48 aios, mientras que solo 17% son personas
de 18 a 24 afios y de 24 a 30 afios respectivamente. Asi mismo, el 65% trabaja a tiempo completo y el
67% de NSE B. Por lo tanto, son ellos quienes tienen mayor disposicién econémica para poder gastar.

Finalmente, de todos los encuestados a nivel nacional, el 72% es de Lima (departamento) y el
16% de Arequipa. Esto se debid a que las tiendas por departamento solo empezaron a repartir dentro
de Lima, ya que en provincia aun no estaba permitido, con lo que no todos pudieron gozar y hacer

pedido directo de las tiendas por departamento en sus ciudades. Ver Tabla 33y Figura 41.
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Tabla 33

Género
Género fi ni %
Femenino 151 0.76 76
Masculino 47 0.24 24
TOTAL 198 1.00 100

Fuente: Datos de la Investigacion
Figura 41
Género

GENERO

® Femenino Masculino

e Edad: Del total de encuestados podemos observar, que el 24% son de 42 a 48 afios, el 18% es
de 30 a 36 aios. Mientras que el 17% de 24 a 30 aios y de 18 a 24 afios respectivamente. Por
ultimo, de 36 a 42 afios solo el 16% y finalmente de 48 a mas solo el 9%. Ver Tabla 34y Figura

42.
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Tabla 34

Edad
Edad fi ni %
De 18 a 24 afos 33 0.17 17
De 24 a 30 afios 34 0.17 17
De 30 a 36 afios 35 0.18 18
De 36 a 42 afios 32 0.16 16
De 42 a 48 afios 47 0.24 24
De 48 a mas 17 0.09 9
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacién

Figura 42

Edad

EDAD

M De 42 a 48 afios B De 30 a 36 afios ™ De 24 a 30 afios

M De 18 a 24 afios M De 36 a 42 afios M De 48 a mas

e Ocupacion Profesional: Como se puede observar, del total de encuestados el 65% tiene un
trabajo a tiempo completo, el 13% tiene trabajo a tiempo parcial. Mientras que solo el 8%

estudia y practica. Sin embargo, el 5% solo estudia. Ver Tabla 35y Figura 43.
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Ocupacion Profesional
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Ocupacion Profesional fi ni %
Trabajo a tiempo completo 128 0.65 65
Tiempo parcial 26 0.13 13
Estudio y practico 15 0.08 8
Desempleado 11 0.06 6
Solo estudio 10 0.05 5
Independiente 5 0.03 3
Retirado 3 0.02 2
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la Investigacion

Figura 43

Ocupacion Profesional

OCUPACION PROFESIONAL

M Trabajo a tiempo completo

Estudio y practico
B Solo estudio
m Retirado

e Nivel Socioecondmico: Del total de encuestados, mas de la mitad de las personas, es decir, el

67% son de NSE B, el 16% de NSE C, el 15% de NSE A y solo el 2% es de NSE D. Ver Tabla 36y

Figura 44.

B Desempleado

H Tiempo parcial

M Independiente




98

Tabla 36

Nivel Socioeconémico
Nivel Socioeconémico fi ni %
NSE A 30 0.15 15
NSE B 133 0.67 67
NSE C 32 0.16 16
NSE D 3 0.02 2
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacién
Figura 44
Nivel Socioeconémico

NIVEL SOCIOECONOMICO

%

ENSEB ENSEC NSEA MNSED

o Lugar de residencia: Se puede observar que, del total de encuestados, el 72% es del
departamento de Lima y el 16% de Arequipa. Mientras que el 5% es de Lambayeque, el 3% de
Piura, 2% de La Libertad y de distintas partes como Callao, Cajamarca, Tacna y Huanuco son el

1%. Ver Tabla 37y Figura 45.
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Lugar de residencia
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Departamento fi ni %
Lima (departamento) 143 0.72 72%
Arequipa 31 0.16 16%
Lambayeque 10 0.05 5%
Piura 5 0.03 3%
La Libertad 3 0.02 2%
Callao 2 0.01 1%
Cajamarca 2 0.01 1%
Tacna 1 0.01 1%
Hu&nuco 1 0.01 1%
TOTAL 198 1 100

Fuente: Datos de la investigacién

Figura 45

Departamento
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I
M Lima (departamento) m Arequipa Lambayeque
M Piura M La Libertad m Callao
B Cajamarca HTacna B Huanuco

Fuente: Datos de la investigacién



100

5.1.2.1 Perfil del Consumidor. A continuacidn, se realizaron tablas cruzadas entre el
comportamiento de compra del consumidor y tipos de segmentacién del consumidor para establecer
un perfil del consumidor mas especifico.
Tabla 38

Tabla cruzada del Grado de satisfaccion al momento de comprar Prendas de vestir y Edad

Fuente: SPSS version 25

Tabla eruzada

En general, scual fue su grado de satisfaccidn al momento de comprar PREMDAS
DE VESTIR en dicha tienda?

1 2 3 4 5 Total

Edad De18a24afios Recuento 1 2 I 22 1 33
% del total 0,5% 1.0% 35% 11,1% 0,5% 16,7%

De 24 3 30 afios  Recuento 0 4 12 17 1 34

% del total 0,0% 2,0% 6,1% 8,6% 0,5% 17,2%

De 30 3 36 afios  Recuento 4 1 16 10 4 35

% del total 2,0% 0,5% 8,1% 51% 2,0% 17, 7%

De 36 a 42 afios  Recuento 4 1 5 19 3 32

% del total 2,0% 0,5% 2,5% 9,6% 1,5% 16,2%

De 42 a 48 afios  Recuento 4 3 g 26 5 47

% del total 2,0% 1,5% 4 5% 13,1% 25% 23,7%

De 48 a mas Recuento 1 0 6 9 1 17

% del total 0,5% 0,0% 3.0% 45% 0,5% B.6%

Total Recuento 14 11 55 103 15 198
% del total 71% 56% 27,8% 52,0% 7.6% 100,0%

Tabla 38. De acuerdo con lo observado, podemos determinar que, en un grado de
satisfaccién Satisfecho, los consumidores entre 42 y 48 afios fueron los mas satisfechos, en segundo
lugar, los consumidores de 18 a 24 afos y en ultimo lugar los consumidores de 48 a mas afios. En
cuanto al grado de satisfaccién Indiferente, las personas de 30 a 36 afos fueron indiferentes al
momento de comprar prendas de vestir, en segundo lugar, los consumidores de 24 a 30 afios y
finalmente, las personas de 36 a 42 afios. Solo cuatro personas de 30 a 36 afos, de 36 a 42 afios y
de 42 a 48 anos respectivamente estuvieron totalmente insatisfechos. Mientras que las personas

muy satisfechas fueron solo cinco consumidores de 42 a 48 afios.



101

Tabla 39

Tabla cruzada de Frecuencia de Compra y Género

Tabla cruzada Géenero *;Cluando fue la ultima vez que compro PRENDAS DE VESTIR a traves de las paginas web de

las tiendas por departamento?

iCuando fue la dlitima vez que comprd PREMDAS DE VESTIR a través de las paginas web de las

tiendas por departamenta?

Hace varios Lasemana
Esta semana Hace 15 dias Hace un mes meses pasada Mo recuerdo Tatal

Género  Femenino  Recuento g 27 48 32 32 3 1581
% del total 4 5% 136% 242% 16,2% 16,2% 1,5% 76,3%

Masculino  Recuento 2 8 13 20 2 2 a7

% del total 1,0% 4.0% 6,6% 10,1% 1.0% 1,0% 237%

Total Recuento 11 35 61 52 34 5 188
% del total 5,6% 17.7% 30,8% 26,3% 17,2% 2,5% 100,0%

Fuente: SPSS version 25

Tabla 39. De acuerdo con lo obtenido, podemos observar que, en cuanto a género, las mujeres

son las que mds compran prendas de vestir de manera online. Por lo tanto, son ellas quienes compran

con mas frecuencia, siendo “hace un mes™ y “la semana pasada” cdmo los mas relevantes. Mientras

que, para los hombres, la frecuencia mas relevante es "hace varios meses” y; en segundo lugar, "hace

un mes”.

Tabla 40

Tabla cruzada de Motivacion de compra de prendas de vestir y Nivel Socioeconémico

Tabla cruzada Nivel Socioecondémico (NSE)*; Qué es lo que le motiva a comprar PRENDAS DE VESTIR por la pagina web de las tiendas por

departamento?

AQUE es lo gue le motiva a comprar PREMDAS DE VESTIR porla pagina web de las tiendas por departamento?

Far alguna FPaor ausencia
Falta de urgencialeme  del producto Par Far
Comodidad tiempo rgencia entuzona For Covid practicidad promociones Total

Mivel Socioecondmico MSEA  Recuento 17 1 2 1 0 3 [} 30
e % del total 8,6% 0,5% 1,0% 0,5% 0,0% 1,5% 3,0% 15,2%
NSEB  Recuento 54 10 ] 6 2 11 40 133

% del total 27,3% 5,1% 4,5% 3,0% 1,0% 5,6% 20,2% 67,2%

NSEC  Recuento 15 3 1 3 0 3 7 32

% del total 7,6% 1,5% 0,5% 1,6% 0,0% 1,5% 3,5% 16,2%

MSED Recuento 2 1 0 0 0 0 0 3

% del total 1,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5%

Total Recuento 88 15 12 10 2 17 53 198
% del total 44 4% 7,6% 6,1% 5,1% 1,0% 8,6% 26,8% 100,0%

Fuente: SPSS version 25

Tabla 40. De acuerdo con lo obtenido, podemos observar que una de las principales

motivaciones para el NSE A es la Comodidad, mientras que para el NSE B son en primer lugar

Comodidad y, en segundo lugar, por Promociones. Para el NSE C, la principal motivacién es la

Comodidad seguido de la motivacidon Por promociones.
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Tabla 41

Tabla cruzada del Nuevo comportamiento de compra y Edad

Fuente: SPSS versién 25
Tabla 41. De acuerdo con lo obtenido, podemos observar que en cuanto al nuevo comportamiento
luego del confinamiento, la gran mayoria de personas va a seguir teniendo un comportamiento de
compra virtual y presencial. De los cuales, la gran mayoria de consumidores son de 42 a 48 afios, en
segundo lugar, consumidores de 30y 36 aios, luego de 24 a 30 afos, y por ultimo de 48 aiflos a mas.
Con lo cual, podemos determinar que los consumidores de 42 a 48 afios son personas que ya estan
acostumbradas mas a las compras presenciales, sin embargo, por temor al contagio continuaran

comprando de manera virtual.

Tabla cruzada Edad*;Cual cree que sea su comportamiento de compra del
consumidor después del confinamiento?

iCual cree gque sea su comportamiento de
compra del consumidor después del
confinamienta?

Totalmente Virtual y
Mo lo sé virtual presencial Total

Edad De18a24afios Recuento 3 12 18 33
% del total 1,5% 6,1% 8,1% 16,7%

De 24 a 30 afios  Recuento 1 11 22 34

% del total 0,5% 5 6% 11,1% 17,2%

De 30 a3 36 afios  Recuento 0 ] 26 35

% del total 0,0% 4,5% 13,1% 17.7%

De 36 a 42 afios  Recuento 1 10 21 32

% del total 0,5% 51% 10,6% 16,2%

De 42 3 48 afios  Recuento 2 13 32 47

% del total 1,0% 6,6% 16,2% 237%

De 48 a mas Recuento 1 1 15 17

% del total 0,5% 0,5% 7.6% B,6%

Total RFecuento 8 56 134 198

% del total 4.0% 28,3% 67,7% 100,0%
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Tabla cruzada de qué aspectos toman en cuenta al momento de escoger prendas de vestir y Género

Tabla cruzada Género *;Qué aspectos toma en cuenta al momento de escoger una PRENDA DE VESTIR en la pagina web?

£ Qué aspectos toma en cuenta al momento de escoger una PREMDA DE VESTIR en la pagina weh?

Sugerencias
Disponibilida Espetificacio de otras
d del nes del Imagenes del Producto en prendas que Tahla de Variedad de
producto producto producto Marca Precio descuento combinan tallas colores Total

Génera  Femenino  Recuento 6 34 75 4 16 g 1 4 3 151
% del total 3,0% 17.2% 37.9% 2,0% 8,1% 4,0% 0,5% 2,0% 1.5% 76,3%

Masculino  Recuento 6 12 14 2 7 1 1 2 2 47

% del total 3,0% 6,1% 7,1% 1,0% 3,5% 0,5% 0,5% 1,0% 1,0% 237%

Total Recuento 12 46 89 G 23 ] 2 i & 198
% del total 6,1% 232% 44.9% 3,0% 11,6% 4,5% 1,0% 3,0% 2,5% 100,0%

Fuente: SPSS version

25

Tabla 42. De acuerdo con lo obtenido, podemos observar que tanto las mujeres como los hombres

toman en cuenta los siguientes aspectos como los mads relevantes: en primer lugar, las imagenes del

producto antes de tomar alguna decision de compra de prendas de vestir. En segundo lugar, las

especificaciones del producto y, en tercer lugar, el precio. Dentro de los menos relevantes estan,

variedad de colores y sugerencias de otras prendas que combinen.

Tabla 43

Tabla cruzada de Dinero gastado en prendas de vestir y Edad

Tabla cruzada Edad*;Cuanto dinero gasté comprande PRENDAS DE VESTIR por Internet?

¢, Cuanto dinero gastd comprando PRENDAS DE VESTIR por Internet?

Entre 100y Entre 300y Mas de 300 Mas de 500 Menos de

300 soles 500 soles soles soles 100 soles Total
Edad De18a24afios Recuento 19 0 0 1 13 33
% del total 96% 0,0% 0,0% 0,5% 6,6% 16,7%
De 24 3 30 afios  Recuento 20 1 ] 2 6 34
% del total 10,1% 0,5% 2,5% 1.0% 3,0% 17,2%
De 30 a 36 afios  Recuento 10 ] g 2 6 35
% del total 51% 4.5% 4,0% 1,0% 3,0% 17,7%
De 36 a 42 afios  Recuento 23 1 0 5 3 32
% del total 11,6% 0,5% 0,0% 2,5% 1,5% 16,2%
De 42 3 48 afios  Recuento 23 7 9 3 g a7
% del total 11,6% 35% 4,5% 1,5% 2,5% 23,7%
De 48 a mas Recuento 6 5 3 0 3 17
9% del total 3,0% 2,5% 1,5% 0,0% 1,5% 8,6%
Total Recuento 101 23 25 13 36 188
% del total 51,0% 11,6% 12,6% 6,6% 18,2% 100,0%

Fuente: SPSS version

25

Tabla 43. De acuerdo con lo observado, podemos determinar que los consumidores que mas

gastan entre 100 y 300 soles en la compra de prendas de vestir son los de 36 y 42 afios — 42 a 48
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anos. Mientras que los que mads gastan entre 300 y 500 soles son consumidores de 30 a 36 afos. Sin
embargo, solo 5 personas de 36 a 42 aios gastan mas de 500 soles en prendas de vestir. Los que
consumen menos de 100 soles son los consumidores de 18 a 24 aiios.

Hemos podido determinar de una forma mas detallada, ciertos patrones de comportamiento
de compra de acuerdo con aspectos especificos de segmentacion como la edad, género y nivel

socioecondmico.

5.2 Resultados Cualitativos

Para los resultados cualitativos, se realizo la corroboracion de los resultados cuantitativos de
ciertos aspectos del comercio electrénico que los encuestados respondieron sobre como las tiendas
por departamento actuaron ante la situacién del COVID-19. Para la corroboracion se consulté las
redes sociales de las tiendas por departamento, donde los consumidores comentaban sus molestias
en las publicaciones que hacian las mismas, asi como hubo consumidores que también comentaron
su buena experiencia. Asi mismo, los consumidores que no recibieron respuesta alguna por parte de
las empresas decidieron crear grupos en Facebook donde comentan y hacen publico cada caso en los
qgue no obtuvieron devoluciéon de dinero o simplemente no contestaron debidamente a sus
problemas. Ver Figura 46y 47.

Figura 46

Grupo — Demanda colectiva a Ripley

RIPLEY

PERU

Demanda Colectiva Ripley Peru

@ Grupo publico - 1,5 mil miembr

Fuente: Informacién Conversacién Miembros Eventos Multimedia Q Grupo Pl]blICO

de Facebook
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Grupo-Demanda Colectiva a Falabella

DEMANDA COLECTIVA

FALABELLA 2020

@ *~2& DO
& Grupo privado - 1,8 mil miembros 4 <

Grupo privado de Facebook

Fuente:

Uno de los aspectos mas relevantes, fue el sistema de despacho, si bien es cierto hubo un 29%

que, si estuvo satisfecho, el 29% les fue indiferente y un 15% si estuvo muy insatisfecho. Se pudo

obtener la siguiente informacidn (ver Figuras 48,49, 50, 51 y 52):

Figura 48

Queja 1 Falabella

Falabella Pert publicé una nota. .
6d-@

Términos y condiciones sorteo Inglot

Para participar en el sorteo hay que sequir correctamente la mecénica
del concurso. Entrar a www.Falabella.com o el app Falabella, sacar una
captura de pantalla de una sombra Freedom Inglot y subirla a los
comentarios us...

Ver mas

0’0 278 241 comentarios 4 veces compartido
[ﬂ) Me gusta [.,__] Comentar ~> Compartir

Ver comentarios anteriores Mas antiguos

e Sandro M. Nufiez
¥ 4

Como es posible que desde junio ni me entregan mi
pedido ni me extornan mi dinero Falabella Perti he
escrito 2 veces en el libro de reclamaciones y sigo
esperando que me den solucién

Me gusta - Responder - 22 min

Fuente: Facebook- Pagina Falabella
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Figura 49

Queja 1 Ripley

Q Daniel Moreno de Lama
" Con hoy son 7 dias que han pasado desde la fecha que
corresponde la llegada de mi pedido. No tengo ninguna
llamada, ningun mensaje, ninguna reprogramacion o
algun aviso sobre mi producto que debié llegar hace 7
dias
Me gusta - Responder - 16 sem
)‘ Autor
Ripley Peri @
Hola Daniel, queremos revisar més detalles de tu
compra, por lo que te pedimos que nos envies tu
DNI, orden de compra y nimero telefénico via
inbox.

D

Me gusta - Responder - 15 sem

Fuente: Facebook-Pagina Ripley

Figura 50
Queja 1 Oechsle

@ Maria Angela Morita
Hasta cuando tengo que esperar mi producto, quedaron
en entregarmelo el 9 de julio. No contestan las llamadas,
quiero que me devuelvan mi dinero.
Me gusta - Responder - 1 sem o 3
> Ver una respuesta mas

Esta seleccionada la opcidn "Mas relevantes”, por lo que es posible que algunas
respuestas se hayan filtrado.

A Autor

Oechsle @

Maria Angela Morita, hemos canalizado tu caso al
equipo a cargo. No te preocupes que se esta
gestionando para brindarte una pronta respuesta.

Me gusta - Responder-6d

Fuente: Facebook-Pagina Oechsle
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Figura 51

Comentario 1 Ripley

@ Castillo Castillo
Gracias Ripley hasta ahora ustedes han cumplido
puntualmente con mis pedidos ... !!!

2o A
Me gusta - Responder - 9 sem @ "D 48
® I‘ Autor
Ripley Peri @
iMuchas gracias por su compra CastilloCastillo!
@DD 16

Me gusta - Responder - 9 sem
Esta seleccionada la opcién "Mas relevantes”, por lo que es posible que algunas
respuestas se hayan filtrado.

Fuente: Facebook-Pagina Ripley

Figura 52

Comentario 1 Oechsle

6 Jose Jesus Lino Suarez
Yo pedi el lunes 15 y al 4to dia ya tenia mi producto

Me gusta - Responder - 10 sem
Esta seleccionada la opcion "Mas relevantes”, por lo que es posible que alguna

respuestas se hayan filtrado.

@ 2 Autor

Oechsle @
iHola Jose! Nos alegra lo que nos comentas.
Gracias por tu confianza. Estamos comprometidos
en brindar un mejor servicio cada dia. @
2

& <

Me gusta - Responder - 10 sem

Fuente: Facebook- Pagina Oechsle

Otro de los aspectos mas relevantes fue el sistema de atencién al cliente, el 33% respondid
que les era indiferente. El 31% si estuvo satisfecho, asi como hubo un 15% que estuvo insatisfecho.

Se obtuvo la siguiente informacién (ver Figura 53, 54 y 55):



Figura 53

Queja 2 Falabella

Figura 54

Queja 2 Ripley
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Falabella Pert publicé una nota. .
27 de agosto a las 16:48 - @

Términos y condiciones - Sorteo Shakira Instagram

Para participar en el sorteo hay que seguir correctamente la mecénica
del concurso: Publicar en tus stories de Instagram una captura de
pantalla de la fragancia que aparece en el story del sorteo y etiquetar
a @falabell...

Ver mas

o&o 309 560 comentarios 8 veces compartido
[CJ Me gusta (J Comentar A Compartir

Ver comentarios anteriores Mas antiguos »

9 Jose Manuel

Sefiores SAGA he presentado quejas y reclamos y hasta
la fecha no me devuelven el dinero. Pueden mejorar sus
procesos/sistemas, pues las pocas veces que contesta su
SERVICIO AL CLIENTE, me dan versiones distintas.

Me gusta - Responder- 11 h

Fuente: Facebook-Pagina Falabella

O8O 179 76 comentarios 2 veces compartido

[b Me gusta [:J Comentar FD Compartir

Més relevantes =

F. Escribe un comentario... @) &)

3 Ariana Rios Guzman
HASTA AHORA NO ME DEVUELVEN MI PLATA! Ni
responden los mensajes!! REALICE LA COMPRA HACE 3
MESE!
Ripley Peru
Me gusta - Responder -4 d
m )‘ Autor
Ripley Peri @
Hola Ariana, entiendo tu molestia y lamento
mucho que hayas tenido esta experiencia. Tu caso
estd siendo atendido y elevado para brindarte una
solucion. jSaludos! -Roberto.

Me gusta - Responder-4d

Fuente: Facebook-Pagina Ripley
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Queja 2 Oechsle
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Lau Trelles

Nunca atendieron mi despacho, ni mis quejas. Ya dejé la
queja formal en el libro de reclamaciones y ahora toca
hacerlo en Indecopi, ni modo. Su servicio es pésimo,
nunca mas les compro nada

02

Me gusta - Responder - 3 sem
> Ver una respuesta mas

Esta seleccionada la opcion “Mas relevantes”, por lo que es posible que algunas
respuestas se hayan filtrado.

A Autor

Oechsle @

Lau Trelles, hemos revisado tu caso y verificamos

que tu pedido se encuentra anulado. Se realizé el

depésito del valor de la misma en el banco

Interbank, te invitamos a presentarte con tu DNI

para que procedas con el retiro. Gracias.

Me gusta - Responder - 3 sem

Fuente: Facebook-Pagina Oechsle

Finalmente, otro aspecto relevante fueron las politicas de cambio y devolucién, donde el 31%

si estuvo satisfecho, mientras que el 26% si estuvo Insatisfecho y el 24% fue Indiferente, en la forma

en como comunicaron este aspecto las tiendas por departamento. Se obtuvo la siguiente informacidn

(Ver Figura 56,57 y 58):

Figura 56

Queja 3 Falabella

Falabella Peru publicé una nota. .
24 de agosto alas 16143 - Q

Términos y condiciones Sorteo Skinlab

Para participar en el sorteo hay que seguir correctamente la mecanica
del concurso. Entrar a www.Falabella.com, sacar una captura de
pantalla de un producto para el cuidado del rostro de Skinlab y subirla
a los comentari...

Ver mas

OB®0 322 403 comentarios 2 veces compartido
[fb Me gusta (J Comentar o Compartir

Ver comentarios anteriores Mas antiguos »

Perla Cristina Meléndez Tello

AUN SIGUEN SIN HACERME EL REEMBOLSO RESPECTIVO
DESDE EL MES DE JULIO, QUE SE SUPONE QUE DEBE
PASAR PARA QUE SOLUCIONEN ESO? CONTESTEN
INBOX

Me gusta - Responder -4 d

Fuente: Facebook-Pagina Falabella
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Figura 57
Queja 3 Oechsle
‘ Amy Belevan
;Hasta cuando van a procesar las devoluciones? Nunca
entregaron mi pedido del 12 de junio, por teléfono me
dicen que me van a devolver el dinero desde hace mas
de un mes!! Pésimo servicio son unos estafadores...
Me gusta - Responder - 1 sem - Editado
Esta seleccionada la opcion "Mas relevantes”, por lo que es posible que algunas
respuestas se hayan filtrado.
2 Autor
Oechsle @
Hola Amy, revisaremos tu caso. Por favor indicanos
tu nimero de pedido.
Me gusta - Responder - 6 d
Fuente: Facebook- Pagina Oechsle
Figura 58
Queja 3 Ripley

Marco Romeo
Por aca tambien las mismas.quejas?

Somos miles los.perjudicados . Ripley devuelve la plata
.devuelveme mi plata.tengo tres meses esperando
.mientras uds siguen haciendo publicidad para que la
gente siga comprando y pagando por productos que uds
no tienen en stock .luego los pasearan y pasearan...No
compren sres .hagamos un facebook con los miles de
afectados y vamonos a reclamar .veo em todas las
publicaciones los mismos reclamos de la gente .que no le
devuelven mas de tres meses ..eso que estan haciendo es

una maldad
Qi 12
Me gusta - Responder -4 d

@ )‘ Autor

Ripley Per(i @

Hola Marco, lamento muchisimo esta situacion
incomoda por la que estés pasando. Como te
informamos por inbox, tu caso ya est4 siendo
atendido y esta en proceso de revisién. - Grecia.

- 2
Me gusta - Responder - 4 d - Editado L L

Fuente: Facebook-Pagina Ripley
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En primer lugar, se presenta la tabla cruzada entre ambas variables de estudio, para eso

tomamos en consideracién la pregunta: En general, écual fue su grado de satisfaccién durante su

compra en cuarentena? relacionada al comportamiento del consumidor. Y para el desarrollo del

comercio electrénico, tomamos en consideracion los aspectos en cémo comunicaron las tiendas por

departamento en sus pdaginas web, grado de importancia de los aspectos del comercio electrénicoy,

por ultimo, sistema de despacho, protocolos de seguridad y atencién al cliente. Ver Tabla 44.

Tabla 44

Tabla cruzada de Grado de satisfaccion de la compra durante cuarentena y el sistema de despacho

Fuente: SPSS version 25

En general, clal fue el grado de satisfaccion de su compra durante cuarentena

1 2 3 4 5 Total

¢Qué tan satisfechoesta 1 Recuento 0 5 8 8 1 22
;ﬂ';;;;';‘;ma L % del total 0,0% 35% 5,6% 5,6% 07%  153%
2 Recuento 0 2 9 4 1 16

% del total 0,0% 1,4% 6,3% 2,8% 0,7% 11,1%

3 Recuento 1 1 20 16 4 42

% del total 0,7% 0,7% 13,9% 11,1% 2,8% 29,2%

4 Recuento 2 3 15 27 7 54

% del total 1,4% 21% 10,4% 18,8% 4.9% 37,5%

5 Recuento 1 1 2 4 2 10

% del total 0,7% 0,7% 1,4% 28% 1,4% 6,9%

Total Recuento 4 12 54 59 15 144
% del total 2,8% 8,3% 37,5% 41,0% 10,4% 100,0%

A continuacion, para la prueba chi-cuadrado se estd utilizando un coeficiente de confianza del

95% por lo tanto el nivel de significancia es de 5% (0.05), tal y como se aprecia en la tabla el sig.

(bilateral) es 0.195 > 0.05, por lo tanto, se comprueba que no existe relaciéon directa entre el grado de

satisfaccién de compra en cuarentena y el sistema de despacho. Ver Tabla 45.
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Tabla 45

Chi-cuadrado entre Grado de satisfaccion de la compra durante cuarentena y el sistema de despacho

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintatica
Yalaor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 20,5947 16 185
Pearson
Razdn de verosimilitud 18,873 16 221
Prueba exacta de Fisher- 18,087
Freeman-Halton
Asociacion lineal por 3,463° 1 063
lineal
M de casos validos 144

a. 16 casillas (64 0%) han esperado un recuento menor gue
5. El recuento minimo esperado es 28,
c. El estadistico estandarizado es 1,861,

Fuente: SPSS version 25

Tabla 46

Tabla cruzada del Grado de satisfaccion de compra durante cuarentena y Medidas Preventivas

Fuente: SPSS version 25

A continuacién, para la prueba chi-cuadrado se esta utilizando un coeficiente del 95% por lo

En general, clal fue el grado de satisfaccién de su compra durante cuarentena

1 2 3 4 5 Total
Por favor, valore el grado Indiferente Recuento 2 8 3 1 1 25
de satisfaccidn de
AR ATIFIREREE % del total 1,4% 56% 21% 7.6% 0,7% 17.4%
en que las tiendas de Insatisfecho Recuento 1 1 13 2 1 18
EERRUS R % del total 0,7% 0.7% 9,0% 1,4% 07%  125%
comunicaron cada uno
de los siguientes Muy Insatisfecho  Recuento 0 1 10 1" 5 27
aspectos: [Medidas % del total 0,0% 0,7% £,9% 7,6% 35%  18,8%
Preventivas]
Muy Satisfecho Recuento 0 0 3 6 0 9
% del total 0,0% 0,0% 21% 4,2% 0,0% 6,3%
Satisfecho Recuento 1 2 25 29 8 65
% del total 0,7% 1,4% 17,4% 20,1% 56% 451%
Total Recuento 4 12 54 59 15 144
% del total 2,8% 8,3% 37,5% 41,0% 10,4% 100,0%

tanto el nivel de significancia es de 5% (0,05); como el sig (bilateral) es 0,000 < 0,05, entonces se
comprueba que existe relacién entre el grado de satisfaccion de compra durante cuarentena y las

medidas preventivas. Ver Tabla 47.
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Tabla 47

Chi-cuadrado del Grado de satisfaccion de compra durante cuarentena y Medidas Preventivas

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 44 958° 16 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 42318 16 ,000
Prueba exacta de Fisher- 36,577

Freeman-Halton

N de casos validos 144

a. 15 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que

5. El recuento minimo esperado es ,25. Fuente: PSS

version 25

Tabla 48

Tabla cruzada del Grado de satisfaccion de compra durante cuarentena y Politicas de Cambio y

devoluciones
En general, clal fue el grado de satisfaccion de su compra durante cuarentena
1 2 3 4 5 Total
Por favor, valore el grado Muy Insatisfecho  Recuento 0 4 8 7 4 23
de satisfaccion de
VT T T T % del total 0,0% 2,8% 5,6% 49% 2,8% 16,0%
en que las tiendas de Insatisfecho Recuento 0 1 18 15 3 37
SHBEIAETY % del total 0,0% 0.7% 12,5% 10,4% 21%  257%
comunicaron cada uno
de los siguientes Indiferente Recuento 2 4 12 11 5 34
aspectos: [Politicas de % del total 1,4% 2,8% 8,3% 7,6% 35%  23,6%
cambio y devoluciones]
Satisfecho Recuento 2 3 14 23 3 45
% del total 1,4% 21% 97% 16,0% 2,1% 31,3%
Muy Satisfecho Recuento 0 0 2 3 0 5
% del total 0,0% 0,0% 1,4% 21% 0,0% 3,5%
Total Recuento 4 12 54 59 15 144
% del total 2,8% 8,3% 37,5% 41,0% 10,4% 100,0%

Fuente: SPSS version 25

A continuacion, para la prueba chi-cuadrado se estd utilizando un coeficiente de confianza del
95% por lo tanto el nivel de significancia es de 5% (0.05), tal y como se aprecia en la tabla el sig.
(bilateral) es 0.469 > 0.05, por lo tanto, se comprueba que no existe relacién directa entre el grado de

satisfaccién de compra en cuarentena y las politicas de cambio y devoluciones. Ver Tabla 49.
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Tabla 49
Chi-cuadrado del Grado de satisfaccion de compra en cuarentena y Politicas de cambio y

devoluciones

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 15,7732 16 469
Pearson
Razon de verosimilitud 17,826 16 334
Prueba exacta de Fisher- 14,510

Freeman-Halton

N de casos validos 144

a. 17 casillas (68,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,14.

Fuente: SPSS version 25

Tabla 50

Tabla cruzada del Grado de satisfaccion de compra en cuarentena y Promociones

Fuente: SPSS version 25

A continuacion, para la prueba chi-cuadrado se estd utilizando un coeficiente de confianza del

95% por lo tanto el nivel de significancia es de 5% (0.05), tal y como se aprecia en la tabla el sig.

(bilateral) es 0.387 > 0.05, por lo tanto, se comprueba que no existe relacién directa entre el grado de

satisfaccién de compra en cuarentena y promociones. Ver Tabla 51.

En general, cUal fue el grado de satisfaccién de su compra durante cuarentena

1 2 3 4 5 Total
Por fa\{or, va]gre el grado Muy Insatisfecho  Recuento 0 1 8 7 4 20
gi:;g?i;;‘?: :nean - % del total 0,0% 0.7% 5,6% 4,9% 28%  139%
en que las tiendas de Insatisfecho Recuento 0 2 9 6 2 19
gs;mc";f:r‘fca atinG % del total 0,0% 1,4% 6,3% 42% 14%  132%
de los siguientes Indiferente Recuento 1 6 9 9 2 27
aspectos: [Promociones} % del total 0.7% 42% 6,3% 6,3% 14%  188%
Satisfecho Recuento 3 3 21 27 6 60
% del total 21% 21% 14,6% 18,8% 42% 41,7%
Muy Satisfecho Recuento 0 0 7 10 1 18
% del total 0,0% 0,0% 4,9% 6,9% 0,7% 12,5%
Total Recuento 4 12 54 59 15 144
2,8% 8,3% 37,5% 41,0% 10,4% 100,0%
% del total 2,8% 8,3% 37,5% 41,0% 10,4% 100,0%
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Tabla 51

Chi-cuadrado del Grado de satisfaccion de compra en cuarentena y Promociones

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 16,9772 16 ,387
Pearson
Razon de verosimilitud 17,707 16 341
Prueba exacta de Fisher- 13,531

Freeman-Halton

N de casos validos 144

a. 13 casillas (52,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,50.

Fuente:

SPSS version 25

Tabla 52
Tabla Cruzada del Grado de satisfaccion de compra en cuarentena e Informacion sobre los protocolos

de seguridad

Fuente: SPSS version 25
A continuacién, para la prueba chi-cuadrado se esta utilizando un coeficiente del 95% por lo
tanto el nivel de significancia es de 5% (0,05); como el sig (bilateral) es 0,000 < 0,05, entonces se

comprueba que existe relacién entre el grado de satisfaccién de compra durante cuarentena y la

En general, clal fue el grado de satisfaccién de su compra durante cuarentena

1 2 3 4 5 Total
& QUE tan satisfepho estd 1 Recuento 0 0 3 1 0 4
fDDS”AfDit"JEDrEiﬂE" sabre % del total 0,0% 0,0% 21% 0,7% 0,0% 2,8%
seguridad en |as paginas 2 Recuenta 2 3 2 0 0 7
‘::;’a‘itz:izr:'ti:das et % del total 1,4% 2,1% 1.4% 0,0% 0,0% 4.9%
3 Recuento 2 8 15 16 0 4
% del fotal 1,4% 5,6% 10,4% 11,1% 00%  285%
4 Recuento 0 1 30 29 14 74
% del total 0,0% 0,7% 20,8% 20,1% 97%  514%
Hi Recuento 0 0 4 13 1 18
% del total 0,0% 0,0% 2,8% 9,0% 07%  12,5%
Total Recusnto 4 12 54 59 15 144
% del total 2,8% B,3% 37,5% 41,0% 104%  100,0%

informacién sobre los protocolos de seguridad. Ver Tabla 53.
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Tabla 53
Chi-cuadrado del Grado de satisfaccion de compra en cuarentena e Informacion sobre los protocolos

de sequridad

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica
“Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de £3,830° 16 000
Fearson
Razdn de verosimilitud 549,260 16 000
Asociacidn lineal par 24 415 1 ,oon
lineal
M de casos validos 144

a. 17 casillas (68.0%) han esperado un recuento menar gque
5. Elrecuento minimo esperado es 11.

Fuente: SPSS version 25

Tabla 54

Tabla cruzada del Grado de satisfaccion de compra en cuarentena y el Servicio de atencion al cliente

Fuente: SPSS version 25
En general, cdal fue el grado de satisfaccion de su compra durante cuarentena

1 2 3 4 5 Total
& QUé tan satisfecho esta 1 Recuento 2 G 9 3 0 20
Z?enni:ﬁsne;iiiﬁeife i las % del fotal 1,4% 4,2% 5,3% 21% 0.0%  13,9%
tiendas por 2 Recuento 1 3 13 3 0 20
departamento? % del fotal 0,7% 21% 9,0% 2,1% 0,0%  13,9%
3 Recuento 1 3 24 21 0 49
% del total 0,7% 2,1% 16,7% 14,6% 0,0%  34,0%
4 Recuento 0 0 B 24 12 44
% del total 0,0% 0,0% 5,6% 16.7% B3%  30,6%
5 Recuento 0 0 0 B 3 11
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 2,1% 7.6%
Total Recuento 4 12 54 59 15 144
% del total 2,8% 8,3% 37 5% 41,0% 10,4%  100,0%

A continuacidn, para la prueba chi-cuadrado se esta utilizando un coeficiente del 95% por lo
tanto el nivel de significancia es de 5% (0,05); como el sig (bilateral) es 0,000 < 0,05, entonces se
comprueba que existe relacién entre el grado de satisfaccion de compra durante cuarentena y el

servicio de atencion al cliente. Ver Tabla 55.
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Tabla 55

Chi-cuadrado del Grado de satisfaccion de compra y el sistema de atencidn al cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintdtica

Walar ql (bilateral)
Chi-cuadrado de 73,0848 16 oo
Pearson
Razdn de verosimilitud 83,171 16 000
Asociacion lineal por 53,099 1 000
lineal
M de casos validos 144

a. 16 casillas (64.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es .31,

Fuente: SPSS versién 25

Podemos determinar que los aspectos con mayor nivel de significancia, es decir, con mayor
relevancia respecto a cdmo estuvieron satisfechos los consumidores con su compra durante
cuarentena 0,000 < 0,005 fueron: medidas preventivas, la manera en cédmo las tiendas por
departamento brindaron informacidn sobre los protocolos de seguridad y el servicio de atencién al

cliente. Esto también es contrastado con los resultados obtenidos en las encuestas.
5.4 Discusion de resultados

En la presente investigacién se analiza cdmo la importancia del comercio electrénico en un
sentido completo influye en el comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las tiendas
por departamento del Peru dentro del contexto de la pandemia. Con lo cual, no existen estudios
previos que analicen los nuevos patrones y comportamientos del consumidor. Por lo tanto, en la
discusién de resultados se basa en investigaciones que toman de manera individual el analisis de los

componentes.

Para el primer objetivo especifico que es analizar como el comercio electrénico impacta en la
motivacion, percepcion, aprendizaje, comportamiento y comunicacién del consumidor. Se obtuvo los
siguientes resultados:

En cuanto a motivacion de compra, las principales razones son por comodidad (42%) y por
promociones (22%). Esta coincidié con el periodo de confinamiento en el cual era mucho mas cémodo
comprar por plataformas virtuales que ya estaban desarrolladas y eran mucho mas seguras. En cuanto

a las promociones, las tiendas por departamento siempre estan lanzando
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promociones por tiempo limitado en ciertas categorias, por lo que da pie a que las personas puedan
acceder a este beneficio comprando por la web.

En cuanto a percepcidn, se les hizo la pregunta sobre cudles eran los aspectos que ellos
tomaban mas en cuenta al momento de escoger las prendas de vestir. Y de los mds relevantes, fueron
las imagenes de los productos (44%), y las especificaciones del producto (23%). Con esto, podemos
observar que el consumidor debe tener a la mano toda la informacion necesaria como la tela, modo
de lavado, medidas exactas, tabla de tallas, etc. Asi como también es importante la calidad de las
imagenes, no solo que visualmente sea atractivo para el consumidor, sino que también se puedan ver
los detalles y la calidad con claridad al momento de escoger el producto. Por lo tanto, estos aspectos
son los que mas se perciben al momento de tomar una decisiéon de compra y es importante que las
tiendas por departamento tomen en cuenta estos detalles.

En cuanto al aprendizaje, es importante recalcar cudles son los aspectos del comercio
electréonico con mayor relevancia al momento de escoger una plataforma virtual para efectuar la
compra. Si bien es cierto, los mas escogidos por los encuestados fueron servicio de atencién al cliente
(63%), entrega y calidad de los productos (60%), dado que fueron factores que fallaron durante el
periodo de confinamiento, muchas personas que tenian dudas acerca de su compra o producto no
lograron tener una respuesta adecuada que les pudiera solucionar el problema. Y lo consideran como
algo indispensable sobre todo si es una tienda online y no tienes asistencia directa como en la tienda.
Como cuarto aspecto importante la seguridad (59%), si bien es cierto, antes del contexto del COVID el
tema de seguridad estaba relacionado al momento de colocar los datos de la tarjeta en la web o en
las pasarelas de pago, y se evaluaba que tan segura era la plataforma para poder confiar los datos
bancarios. Sin embargo, durante la cuarentena, el aspecto de seguridad estda mas relacionado a cémo
es entregado el producto, si es que la tienda por departamento estd cumpliendo con los protocolos
de seguridad para cuidar la entrega del producto.

Por ultimo, en cuanto al comportamiento y comunicacién del consumidor, se le hizo la
pregunta, sobre el grado de cumplimiento de expectativas al recibir su compra de prendas de vestir.
Y el 51% respondié que moderadamente cumplieron con sus expectativas esperadas. Sin embargo, el
26% respondié que les fue indiferente, es decir, que no cumplieron ni que cumplieron adecuadamente
con sus expectativas de compra. Por lo tanto, podemos considerar que estas personas que
respondieron que el grado de cumplimiento fue indiferente no tomaron mucho en cuenta como es
que llegd el producto, si llego a tiempo, o si solo consideraron que el producto llego a su casa listo
para ser utilizado. Esta conclusion se fortalece con Schiffman & Wisenblit (2015) quienes sefalan que
la motivacién de compra inicia cuando la persona se da cuenta de la de necesidad que tiene para
comprar un producto. Posteriormente, la tensidn por la decisién de compra se ve influido por distintos

factores como la percepcion, aprendizaje y comunicacion.
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Para el segundo objetivo especifico, demostrar cdmo el comportamiento del consumidor impacta
en el desarrollo del comercio electrénico, se pudo observar que, debido a la coyuntura actual de la
pandemia por el COVID-19, las empresas se enfrentaban con un consumidor mucho mas sensible,
mucho mas exigente y mucho mas dificil de convencer. Por lo tanto, hubo aspectos que pasaron a ser
mucho mas relevantes al momento de calificar su experiencia de compra en las plataformas virtuales
de estas tiendas por departamento, como, por ejemplo: los protocolos de seguridad, en los cuales el
51% si estuvo satisfecho con las medidas que se tomaron. En cuanto al sistema de despacho, el 38%
estaba satisfecho, pero un 29% de las personas les fue indiferente, es decir, que no estuvieron
satisfechos ni insatisfechos en cdmo les llego el producto. Por ultimo, uno de los aspectos en los cuales
las personas no estuvieron ni muy satisfechas, ni insatisfechas fue el servicio de atencién al cliente, en
el cual el 33% considero que fue indiferente al momento de efectuar su compra. Esto quiere decir, que
la calificacion general en cuanto al servicio fue media y no es muy bien calificada si hablamos de
satisfaccidn al cliente. Esta conclusién se vincula y fortalece con Anino (2017), quien indica que el
despachoy entrega son fundamentales para poder lograr que la experiencia y fidelizacion de los clientes

sean exitosas.

Para el tercer objetivo especifico, identificar aspectos del perfil del consumidor y cambios en
el comportamiento de compra en las lineas de moda del comercio electrénico, se logrd captar los
siguientes resultados: Se pudo definir el perfil de un consumidor de un comprador de prendas de vestir
promedio: Mujeres de 42 a 48 afios, con trabajo a tiempo completo, con frecuencia de compra
mensual, de NSE B, con un monto promedio de compra entre 100 y 300 soles, el medio de pago mas
utilizado es VISA y la prenda mdas adquirida fueron las chompas y sweaters, asi como pantalones y
joggers. La categoria mds adquirida aparte de moda fue tecnologia. Asi mismo, se les hizo la pregunta
de cdmo creerian que seria su nuevo comportamiento de compra después de la cuarentena y en
adelante, y el 68% respondid que serd virtual y presencial, y el 28% solo virtual. Esta conclusidn
concuerda con el informe de la Cdmara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE, 2019) sobre que

existe mayor distribucion de compradores digitales en Lima, mientras que en provincia aun es menor.

Para el cuarto objetivo especifico, determinar entre la toma de decisiones del consumidor y
la omnicanalidad de las tiendas por departamento, se ha logrado obtener los siguientes resultados, del
total de encuestados que compraron prendas de vestir por Internet, el 70% no tuvo inconvenientes
con su compra. Sin embargo, del 30% que, si tuvo inconvenientes, el 56% fue porque no habia stock
del producto seleccionado y el 16% porque no habia suficiente informacion sobre el producto. Con lo
cual, esto obliga a que las personas consideren todos estos aspectos antes de tomar la decision de

compra, dado que el valor de cambiar de opcidon es mucho mas grande, ya que no cumplen con las
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expectativas esperadas de cada cliente. Otro de los aspectos que también influyé no solo en la toma
de decisiones del consumidor sino también en la forma como las empresas supieron responder a las
distintas necesidades de los consumidores, fue la forma en cémo comunicaron aspectos como las
medidas preventivas, de los cuales el 45% si estuvo satisfecho. En cuanto a las politicas de cambio y
devoluciones el 31% estuvo satisfecho, a pesar de que debian esperar a que se terminara el estado de
emergencia para poder efectuar el cambio. Y el 42% si estuvo satisfecho con las promociones que
lanzaron durante el periodo de confinamiento para fomentar la compra de algunos productos que se
volvieron necesarios. Sin embargo, también se les hizo la pregunta de qué aspectos deberian mejorar
las tiendas por departamento para tener una mejor experiencia de compra, y el 34% considero que
fue el sistema de despacho. En segundo lugar, la calidad de las imagenes con 24%, esto si es relevante
al momento de tomar una decisién de compra, dado que el consumidor también quiere apreciar la
calidad a través de las imdgenes. Esta conclusién se fortalece con lo determinado por Marco Obezo
(2020) sobre los nuevos comportamientos del consumidor a partir de la pandemia, tales como priorizar
la busqueda de seguridad y bienestar al comprar, asi como la exigencia de los mismos consumidores
al buscar productos, comparar precios, tiempos de entrega y la plataforma que mejor se adapte a sus

necesidades.



Conclusiones

Luego de concluir la investigacion se ha logrado conseguir el objetivo general: determinar el
impacto del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las
tiendas por departamento en el Peru durante la pandemia, para esto se analizaron los siguientes
puntos que fueron relevantes durante la investigacion

Para el primer objetivo especifico, se pudo identificar la importancia de ciertos aspectos
relevantes del comercio electrénico en la motivacion, percepcidn, aprendizaje y comunicacién del
consumidor. Si bien es cierto, cuando recién las tiendas online estaban siendo desarrolladas en
nuestro pais, las personas consideraban aspectos como la facilidad de uso, sistema de pedidos, como
los mds importantes. Pero debido al confinamiento, las tiendas online incrementaron por lo tanto las
expectativas de los clientes se volvieron mucho mds exigentes, pasando asi a considerar aspectos
como la entrega del producto y el sistema de atencidn al cliente indispensables para poder tener una
experiencia de compra mucho mds completa. Esta informacion también se vio reflejada con los
aspectos que tuvieron mayor nivel de significancia para el consumidor en las pruebas Chi-cuadrado,
tales como las medidas preventivas, informacidn sobre los protocolos de seguridad y la atencién al
cliente. Dado que estos son los nuevos aspectos relevantes en el comportamiento de compra del
consumidor post pandemia.

Para el segundo objetivo especifico, se ha podido observar que antes las personas consideraban
a las tiendas por departamento como tiendas mds importantes, donde podian encontrar no solo
prendas de vestir sino también otras categorias. El simple hecho de ser un Marketplace que ofrecia
distintos productos, ya lo convertia en una plataforma virtual bastante posicionada, generado
confianza. Ya que muchas de estas plataformas virtuales no solo ofrecian el sistema de despacho a
domicilio como Unica opcién de entrega, sino que también daban la posibilidad de poder recoger el
producto en la tienda mds cercana. Y cuando se les hizo la pregunta de qué tan satisfechos estaban
con las plataformas virtuales de las tiendas por departamento al momento de comprar prendas de
vestir, el 52% estaba satisfecho y el 28% moderadamente satisfecho.

Para el tercer objetivo especifico, se pudo identificar el perfil de un consumidor promedio y los
nuevos comportamientos de compra después de la cuarentena, donde la mayoria respondié que seria
virtual y presencial. Esto también esta relacionado a que, si bien es cierto, el peruano promedio ve la
salida al mall como un medio de distracciéon y por ende no necesariamente asiste a la tienda para

comprar un producto, puede asistir solo para ver qué hay
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de nuevo o lo que esta de moda en temporada. Otra de las razones, es que el sistema de tallas que
ofrecen en las paginas web no es siempre es el correcto, por lo tanto, las personas aun prefieren ir a
probarse el producto, considerando que no todas las marcas tienen el mismo sistema de tallas y estas
pueden variar de acuerdo con el consumidor. Y en cuanto a los medios de pago, las tarjetas de crédito
representan el mayor porcentaje. Sin embargo, el 41% de encuestados respondié que es muy probable
que continuen comprando por Internet y el 35% moderadamente probable. Con lo cual, esto
dependerd de las nuevas condiciones que se den luego de finalizada la pandemia y de qué tanto las
plataformas virtuales cumplan con las nuevas necesidades que exige el consumidor para poder estar
satisfecho con su compra.

Para el cuarto objetivo especifico, se pudo determinar la nueva forma en que los consumidores
tomaran decisiones al momento de efectuar la compra y la manera cémo influye la omnicanalidad de
las tiendas por departamento, para concretar la compra del producto. Por eso, la edad promedio de
los que contindan comprando por la web de las tiendas por departamento son personas de 42 a mas,
dado que son consumidores que ya estan familiarizados con la plataforma, y creen que es la mejor
opcién frente a las demads, ya que lo que buscan es practicidad y comodidad. Mientras que, las
personas de 24 afios en adelante si pueden cambiar de opcidn facilmente al ver que existen otras
opciones que les puede ofrecer exactamente lo mismo, pero con un servicio mucho mds personalizado
y con entrega en el menor tiempo posible. Por lo tanto, si se toman el tiempo de buscar estas opciones
tales como emprendimientos que ofrecen sus productos en redes sociales, o marcas de moda que son
segmentadas de acuerdo con el producto que buscan.

Es por esto, que también ha generado que muchos de los emprendimientos opten por invertir
en una tienda web o en mejorar la calidad de las imagenes, dado que es la Unica forma de convencer
al consumidor de que adquiera tu producto. En ultimo lugar, las politicas de cambio y devolucién con
un 14%, sobre todo porque en la categoria de prendas de vestir, el producto debia pasar por un
periodo de desinfeccién adecuada antes de darselo al cliente, con lo cual esto complicaba adn mas la
decision de compra del cliente.

El aporte de la investigacidn al conocimiento practico es que se ha podido demostrar cémo es
que las tiendas por departamento no han reaccionado adecuadamente frente una crisis, sin considerar
aspectos relevantes tales como el sistema de despacho y el servicio de atencidn al cliente. Esto pone
en riesgo no solo a los consumidores, sino también a las marcas que confian en las tiendas por
departamento para ser el canal directo de venta de sus productos. Si bien es cierto, son los
intermediarios, al comprar en la tienda ellos te brindan el empaque o la bolsa con el logo de la tienda
por departamento. Sin embargo, ahora durante la pandemia han evadido por completo la experiencia
final del cliente, entregando sus productos en bolsa plasticas con cinta de embalaje, sin considerar la

presentacién o la forma adecuada de entregar los productos. Debido a la experiencia durante la
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pandemia, las mismas marcas que utilizan las tiendas por departamento como intermediarios, optaran
por generar sus propios canales directos de venta, brindando una experiencia mucho mas
personalizada a cada uno de sus clientes. Dado que las mismas marcas son finalmente los responsables
desde que se adquiere el producto hasta que el producto llega a las manos del cliente. Y si realmente
las tiendas por departamento no estdn siendo el canal mas adecuado, optaran por hacerlo
directamente. En cuanto a los clientes, si las tiendas por departamento no estdn siendo la mejor
plataforma para obtener sus productos, buscardn alternativas similares como emprendimientos o
negocios locales pequenos que les puedan ofrecer el mismo producto, pero con mejor experiencia de
venta.

El aporte de la investigacidn al conocimiento tedrico es que se ha desarrollado en un contexto
totalmente inusual como es el COVID-19. Es por eso, que se ha podido analizar con mas detenimiento
no sélo la reaccidn de las tiendas por departamento frente a este acontecimiento, sino también, la
forma cdmo los consumidores van a cambiar sus preferencias de compra a partir de ahora, su
comportamiento como consumidores frente a las nuevas restricciones dadas. Se ha podido
determinar aspectos del comercio electrénico que antes no tenian tanta relevancia, como el tema de
seguridad que ahora estd mas enfocado al tema de protocolos de seguridad que toman las empresas
para la entrega del producto, mientras que, antes el tema de seguridad estaba mas enfocado a la
proteccién de datos o al fraude bancario. Los consumidores se han vuelto mucho mds exigentes con
las marcas, por lo cual, el reto de las grandes empresas retail no solo esta en generar mds ventas sino
en lograr ofrecer una excelente experiencia al consumidor. La presente investigacién permitird dar a
conocer los nuevos retos que asumirdn las grandes empresas, dado que las tiendas virtuales seran
ahora el principal canal de compra de los consumidores, por tiempo, por seguridad y por practicidad.
El desarrollo de estos comercios electrénicos debe ser mucho mas adecuado, personalizado, atractivo
y amigable para el cliente.

En cuanto a las limitaciones, la forma en que se desarrollé el cuestionario no permitio utilizar
pruebas estadisticas especificas que pudieran contrastar lo obtenido en las encuestas. Dado que, para
poder probar las hipdtesis especificas de manera estadistica, se debian comparar los resultados de
todas las preguntas de la variable 1 con los resultados de todas las preguntas de la variable 2, para esto
se debid utilizar el mismo tipo de pregunta, por ejemplo, un solo tipo de escala de Likert. Para esta
investigacion, el tipo de informacidon que se requeria de los encuestados era mas especifica pues se
tomaron en cuenta aspectos de segmentacidn, comportamientos de compra, preferencias de articulos;
con lo cual, dificultaba hacerlo de un solo tipo de escala. Para una futura investigacién, se podria tomar
en cuenta antes de realizar el cuestionario, preguntas especificas para cada una de las variables, de tal
manera que puedan ser medidas por igual y permita tener un resultado mucho mas practico y

determinante al momento de realizar las pruebas estadisticas.
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Para futuras investigaciones, se sugiere analizar si es que el comportamiento de compra
indicado en las encuestas continda siendo el mismo, luego del contexto del COVID-19. Asi mismo,
evaluar si es que la preferencia sigue siendo alta al momento de comprar prendas de vestir en las
tiendas por departamento o si es que el surgimiento de emprendimientos, tiendas pequenas entre
otras, estan siendo evaluadas como primera opcidon al momento de tomar una decisidon de compra.
Por otro lado, también seria interesante investigar si hubo mejoras en cuanto al sistema de despacho,
y el de atencidén al cliente a raiz de los problemas que surgieron durante la cuarentena, finalmente
evaluar si cumplieron las expectativas del consumidor. Asi como los nuevos patrones de compra, a
raiz de las nuevas normativas, si es que las personas realmente se adaptaron a los protocolos y
continuaron asistiendo a las tiendas fisicas, o si el comportamiento de compra se esta volviendo mds
digital.

En cuanto a recomendaciones para las empresas, considero que dada la coyuntura no supieron
manejar el sistema de pedidos de la manera éptima posible, si bien es cierto, tomo a todos de
imprevisto, considero que el sistema logistico como el de despacho es uno de los aspectos mds
importantes a desarrollar cuando se toma la decisién de hacer una tienda online. No supieron manejar
y dar solucién a los problemas a través de sus canales de atencién al cliente, ya sea a través de los
chatbots, asi como los canales telefénicos o via email. No supieron comunicar a través de sus redes
sociales o a través de mensajes emergentes en la web, la manera en la cual iban a solucionar el
problema de los tiempos de entrega; por lo tanto, esto generd el descontento de mucho de los
consumidores. En vez de preocuparse por solucionar los problemas, estuvieron lanzando campafias y
promociones de nuevos productos; esto generd que muchos de los consumidores optaran por canales
paralelos como tiendas segmentadas por producto que brindaban el mismo servicio/producto, pero
con un tiempo de entrega no mayor a las 48 horas. Si bien es cierto, la investigacién ha sido
desarrollada en un contexto inusual, es importante tomar en cuenta, que las tiendas por
departamento entran a competir con las nuevas tiendas online de las tiendas medianas, que a raiz del
COVID-19, decidieron optar por desarrollar su propia tienda online para que las personas pudieron
visualizar sus productos y no perdieran ventas, ya que por muchos meses las tiendas tuvieron que
permanecer cerradas, y las tiendas fisicas solo atenderian con un aforo reducido. Es por eso, que
tiendas como Paris que era una de las cuatro tiendas por departamento mas grandes del Peru, tuvo
gue ser cerrada porque no desarrollé a tiempo su propia plataforma web, con lo que tuvo muchas

pérdidas y quedd en desventaja frente a las demas tiendas por departamento.
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En los ultimos meses, el comercio electrénico ha tenido un crecimiento exponencial dado que
obligo a muchas empresas a desarrollar sus propias tiendas online para ofrecer sus productos, esto a
lo largo del tiempo se establecerd mejor y serdn una fuerte competencia para las tiendas por
departamento. Por lo que deben implementar estrategias que les permitan retener a sus clientes,
ofreciéndoles la misma experiencia de siempre, pero dptima y mejorando aspectos esenciales, en los

cuales las tiendas pequefias (emprendimientos) o medianas pueden sacarles ventaja.
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Anexos

ANEXO 1: ENCUESTA

ENCUESTA

“El impacto del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor de las lineas de moda de las
tiendas por departamento del Peru durante el COVID-19”

Estimado (a), soy egresada de la carrera de Administracion de Empresas de la Universidad de Piura. Esta
investigacion es para la obtencidn de mi titulo universitario.

El objetivo de esta encuesta es lograr determinar el comportamiento del consumidor en el comercio
electronico de las lineas de moda de las tiendas por departamento del Perd. Por favor, dedique un
momento a completar esta pequefia encuesta. Muchas Gracias

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y solo seran utilizadas para la investigacion llevada a
cabo.

1. ¢Ha comprado alguna vez por Internet?, si su respuesta es NO, muchas gracias por participar de esta
encuesta (FILTRO)
a) Si b) No
2. ¢Ha realizado compras ultimamente en alguno de los sitios web de las tiendas por departamento:
Falabella, Ripley o Oechsle? Si su respuesta es afirmativa, indique cual (FILTRO)
a) Si b) No Respuesta:
3. éCon qué frecuencia suele comprar por Internet?
a) Todos los dias e) Anualmente
b) Semanalmente f) Nolosé

c¢) Quincenalmente
d) Mensualmente

4, ¢Cuadl o cuales fueron sus principales motivaciones para comprar a través de Internet? Sefiale todas
aquellas que considere oportunas:
a) Comodidad f) Para vivir la experiencia
b) Falta de tiempo g) Me permite localizar mejor la
c) Seguridad oferta deseada
d) Por promociones h) Otro (Por favor especifique
e) Por ausencia del producto en
tu zona
5. En general, écudl fue su grado de satisfaccion al momento de comprar en dicha tienda?

Muy Insatisfecho  Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy Satisfecho
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Siendo: 1. Muy Insatisfecho-5. Muy Satisfecho

6. ¢Qué tipo de articulo, de la relacién que sigue, compré en dicha tienda?

a) Ropay Calzado g) Deporte

b) Tecnologia h) Nifos

c) Electrohogar i) Belleza

d) Muebles i) Accesorios

e) Dormitorio k) Otras categorias

f) Decohogar

7. ¢Cuando fue la dltima vez que compro prendas de vestir a través de las paginas web de las tiendas
por departamento?
a) Hace unasemana c) Hace varios meses
b) Hace un mes d) Norecuerdo
8. éCuanto dinero gasté comprando prendas de vestir por Internet?

a) Menos de 100 soles
b) Entre 100y 300 soles
c) Mas de 300 soles

9. ¢Qué es lo que le motiva comprar prendas de vestir por Internet?
a) Comodidad e) Por practicidad
b) Falta de tiempo f) Poralguna urgencia/emergencia
¢) Por promociones g) Otro (Por favor especifique)

d) Por ausencia del producto en tu
zona
10. ¢Qué aspectos toma en cuenta al momento de escoger una prenda de vestir en la pagina web?

a) Imagenes f) Precio

b) Especificaciones del producto g) Marca

c) Variedad de colores h) Disponibilidad del producto
d) Tabla de tallas i) Producto en descuento

e) Sugerencias de otras predas que
combinan

11.  Si tuviera que describir el grado de cumplimiento de las expectativas esperadas al momento de
recibir el producto adquirido, ¢cudl seria?

1 2 3 4 5
Siendo: 1. No cumplid- 5. Cumplié absolutamente



12.

13.

14.

15.

16.

17.

CONSUMO DURANTE LA CUARENTENA:
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é¢Durante el periodo de confinamiento, usted compré prendas de vestir en las tiendas por
departamento?
a) Si
b) No
¢Qué prendas de vestir adquirié?
a) Chompas y f) Blusas I) Faldas
sweaters g) Blazers m) Shorts
b) Pantalones vy h) Abrigos n) Otros (Por
joggers i) Chalecos favor
c) Poleras j) Jeans especifique
d) Casacas k) Vestidos
e) Polos Enterizos
éTuvo inconvenientes al momento de tomar decisiones de compra?
a) Si
b) No
Si la respuesta es si, équé dificultades tuvo?
a) El producto no me convencid
b) No habia stock e) No hubosuficiente informacién sobre el
¢) No habia mi talla producto
d) No habia suficientes colores
¢Qué tan satisfecho esta con el sistema de despacho?
l Muy Insatisfecho  Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy Satisfecho
Siendo: 1. Muy Insatisfecho - 5. Muy Satisfecho
Por favor, valore el grado de satisfaccion de acuerdo a la manera en que las tiendas de
departamento comunicaron cada uno de los siguientes aspectos:
Insatisfecho Poco Mod. Muy Extra
Satisfecho | Satisfecho Satisfecho | Satisfecho
a. Medidas

Preventivas

b. Politicas de
cambio y
devoluciones

c.Promociones
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18. Por favor, valore el grado de importancia que tienen para usted cada uno de los siguientes aspectos
del comercio electrénico de las tiendas por departamento:

Sin De poca Moderadamente Importante Muy
importancia importancia Importante Importante

a. Facilidad de
uso

b. Precio de los
productos

c.Tiempo de
recepcion de
los productos

d.Sistema de
pedidos

e. Calidad de los
productos

f. Variedad de
los productos

g. Seguridad

h. Entrega del

Producto

19.¢Qué medio o medios de pago ha preferido usar para comprar por Internet?

a) VISA d) Transferencia bancaria
b) Pasarelas de pago (Pay U-Pay Pal) e) Pago contra entrega
c) MASTER CARD f) Otro

20.¢Qué tan satisfecho esta con la informacion sobre los protocolos de seguridad en las pdginas web de
las tiendas por departamento?

Muy Insatisfecho  Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy Satisfecho

Siendo: 1. Muy Insatisfecho-5. Muy Satisfecho

21. ¢Qué tan satisfecho esta con el sistema de atencién al cliente en las paginas web de las tiendas por
departamento?

Muy Insatisfecho  Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy Satisfecho
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Siendo: 1. Muy Insatisfecho-5. Muy Satisfecho
22. En general, écual fue el grado de satisfaccidon de su compra durante la cuarentena?

Muy Insatisfecho  Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho

Siendo: 1. Muy Insatisfecho- 5. Muy Satisfecho

DESPUES DE LA CUARENTENA:

23. ¢Cual es la probabilidad de que vuelva a asistir a las tiendas por departamento?

Siendo 0. Nada probable y 5. Muy probable

24. iCual es el motivo por el que no asistiria a la tienda?

a) Por medidas de seguridad d) No me familiarizo con las nuevas

b) Por falta de tiempo normas

c) No estan cumpliendo con los e) Prefiero comprar por internet
protocolos prometidos f) Otros (Por favor especifique)

25. ¢Cual cree que sea el comportamiento de compra del consumidor después del confinamiento?
a) 100% online
b) 50% canal online y 50% canal tradicional

26. ¢Cual es la probabilidad de que contintie comprando por Internet?

1 2 3 4 5
Siendo: 1. Nada probable-5. Muy probable

27.Género
a) Femenino b) Masculino

28. Edad

a) De 18 a 24 aiios

b) De 24 a 30 afios

c) De 30a 36 afios

d) De 36 a 42 aios

e) De 42 a 48 aiios

f) De 48 amas
29. Ocupacion Profesional

a) Solo estudio e) Retirado
b) Estudioy practico f) Desempleado
c) Trabajo a tiempo completo g) Otros

d) Tiempo parcial



30. Nivel socioeconémico (NSE)
a) NSEA
b) NSEB
c) NSEC
d) NSED
e) NSEE

31. Departamento:
a) Amazonas
b) Ancash
c) Apurimac
d) Arequipa
e) Ayacucho
f) Cajamarca
g) Callao
h) Cuzco
i) Huancavelica
j) Huanuco
k) Ica
[)  Junin
m) La Libertad
n) Lambayeque
o) Lima (departamento)
p) Loreto
g) Madre de Dios
r) Moquegua
s) Pasco
t) Piura
u) Puno
v) San Martin
w) Tacna
x) Tumbes
y) Ucayali

MUCHAS GRACIAS

Validado por:
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Pregunta General

Objetivo General

Hipdtesis General

Disefio metodolégico

Variable

Dimensiones

¢En qué medida el
comercio electrdnico
influye en el
comportamiento del
consumidor en las
lineas de moda de las
tiendas por
departamento en el
Peru durante el COVID-
19?

Determinar la
importancia del
comercio electrénicoy
el comportamiento del
consumidor en las
lineas de moda de las
tiendas por
departamento en el
Peru durante el COVID-
19

Existe relacion entre el
comercio electrénicoy
el comportamiento del
consumidor en las
lineas de moda de las
tiendas por
departamento del Peru
durante el COVID-19

Pregunta Especifica 1

Objetivo Especifico 1

Hipotesis Especifica 1

¢En qué medida el
comercio electrdnico
impacta en la
motivacion, percepcion,

aprendizaje,

comportamientoy

comunicacion del
consumidor?

Identificar como el
comercio electrdnico
impacta en la
motivacion, percepcion,
aprendizaje,
comportamientoy
comunicacion del
consumidor

Existe relacion positiva
y significativa entre el
grado de satisfaccion
de compra en
cuarentenay el
sistema de despacho.

Enfoque: Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
No experimental.
De tipo descriptivo y
explicativo
Investigacion de tipo
basica y de alcance
transversal

Instrumento:
Cuestionario

Muestra:
Compradores digitales
principalmente de Lima

Metropolitana 'y
principales
departamentos del Peru

Comercio Electrénico

Dimensiones
caracteristicas del
comercio electrénico
Sujetos que intervienen
en el comercio
electrénico

Clasificacion del
comercio electrénico

Ventajas del comercio
electrénico

Desventajas del
comercio electrénico

Medios de Pago
Seguridad

Nuevos desafios del
comercio electrénico

Comercio Electrénico
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Pregunta Especifica 2

Objetivo Especifico 2

Hipdtesis Especifica 2

¢En qué medida el
comportamiento del
consumidor impacta en
el desarrollo del
comercio electrénico?

Demostrar como el
comportamiento del
consumidor impacta en
el desarrollo del
comercio electrénico

Existe relacidn positiva
y significativa entre el
grado de satisfaccién
de compra en
cuarentenay la forma
cdmo comunicaron las
empresas cada uno de
los siguientes aspectos:
medidas preventivas,
politicas de cambio y
devolucion,
promociones.

Pregunta Especifica 3

Objetivo Especifico 3

Hipotesis Especifica 3

¢En qué medida se
pueden identificar
aspectos de
segmentacion y
cambios en el
comportamiento del
consumidor en las
lineas de moda del
comercio electrénico?

Identificar aspectos del
perfil de consumidory
cambios en el
comportamiento de
compra en las lineas de
moda del comercio
electrénico

Existe relacion positiva
y significativa entre el
grado de satisfaccion
de compra en
cuarentenay la
informacion brindada
sobre los protocolos de
seguridad.

Enfoque: Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
No experimental.
De tipo descriptivo y
explicativo
Investigacion de tipo
basica y de alcance
transversal

Instrumento:
Cuestionario

Muestra:
Compradores digitales
principalmente de Lima

Metropolitana 'y
principales
departamentos del Peru

en Peru

Estrategias de tiendas
Retail en el mercado
Electrénico ante el
COVID-19

Comportamiento
del
Consumidor

Conductuales




Pregunta Especifica 4

Objetivo Especifico 4

Hipdtesis Especifica 4

¢En qué medida influye
la omnicanalidad de las
tiendas por
departamento en la
toma de decisiones del
consumidor?

Determinar cdmo
influye la
omnicanalidad de las
tiendas por
departamento en la
toma de decisiones del
consumidor.

Existe relacidn positiva
y significativa entre el
grado de satisfaccién
de compra en
cuarentenay el servicio
de atencidn al cliente.

Psicoldgicos
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