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Resumen

La presente tesis, consiste en una investigacion aplicada acerca del consiemidor

Lima y norte del Pery su relacién con la compra electronica.

El principal objetivo de la investigacion es estudiar la siraeictual del sector de
comercio electronico en el Perd, en particular en los aspectos relatlagscampras

electrénicapor parte detonsumidor peruano del sector moderno.

Se pretende de esta manera contribuir con una fuente de informacion pdlias aque
organizaciones y personas relaciorsadaste tipo de comercio, ya sea en la docencia o en
su aplicacion en el campo del comerci@simismo aemprendedores 0 empresas que

deseen incursionar en comercio electronico.

Para lograr los objetivos trazadses recopil6 informacion tanto de fuentes secundarias
y posteriormente de fuentes primarias el caso de las fuentes secundarias, se recopil6
informacionde estudios realizados por empresas investigadoras de mercados, estadisticas
nacionales e internacionales y estudios similares en otros lugares con enfoque a tendencias

y perspectivas a futuro del comercio electronico.

En el caso de las fuentes primariagsesurrio a dos herramientas de investigacion, la
entrevista a profundidad y la encuesta. La primera fue aplicaigteaconocedores de
comercio electronico y la segunda fue contestada por 332 usuarios de internet a nivel
nacional. Ambas herramientas peigron recopilar relevante informacién por parte de
conocedores del tema y usuarios de internet referente a temas como situacion actual,
habitos del consumidor, comparativa versus otras economias internacionales, tendencias,

factores limitantes y aquellggiemotivan la compra electrénica.

El estudio de campo se enfocd por conveniencia, en dos zonas geograficas
importantes: Lima (134 encuestas) y Costa Norte (167 encuestas), a partir de las cuales se
obtuvo informacién que luego fue analizada versus laseteias mundiales y el

comparativo realizado con otras economias importantes en este tipo de comercio.

Entre los principales hallazgos de la investigacion, por parte del estudio cualitativo, si

bien el comercio electrénico se ha desarrollado en los Ultafios en el Perd, este
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crecimiento esta aun por debajo de los paises del mismo continente; esto debido a que
existen aun puntos por mejorar o reforzar, como por ejemplo el aspecto regulatorio, el
concepto de bancarizacion para empresarios y usuarios,deiygtnetracion de internet

aun con mucho potencial de crecimiento, desconfianza por parte de los usuarios referentes

a problemas de seguridad o entrega de productos.

Respecto al estudio cuantitativo, es importante recalcar que el 96% de los encuestados
cdifican la experiencia de compra online como satisfactoria 0 muy satisfactoria. También
se determin6é que los atributos mas valorados por los participantes del estudio son: la
seguridad de la pagina, buena experiencia de compra y mayores beneficios otakescue
Por otro lado, respecto a los atributos que los participantes menos valoran, se encontraron:
la primera compra cfine la hizo por la misma pagina, la modalidad de la entrega del
producto y el monitoreo del estatus de envio.

Las conclusiones del eslio estan enfocadas en relacionar los hallazgos tanto de los
estudios de fuentes secundarias y primarias (estudios cualitativo y cuantitativo) con los
estudios encontrados de otras economias en el mundo, asi como de las tendencias globales,
reflejando asiel diagndstico obtenido en esta investigacion respecto al comercio
electrénico en el Perd, donde aun existe un gran potencial de crecimiento no comparable
aun con las mas importantes economias del mundo. Asimismo se recogen los principales
habitos del consmidor peruano, asi como sus expectativas sustentadas basicamente en

reforzar los mecanismos de creacion de confianza.

Finalmente, se recomienda trabajar en la formalizacion de las empresas, impulsar la
penetracion de internet, descentralizando el cometectronico de Lima y propiciando la
confianza en los consumidores y aun mas en aquellos que aiun no han incursionado en
comercio electrénico y aun mas importante seguir desarrollando mas investigaciones para

poder comprender cada vez mejor los habities ynotivaciones de los consumidores
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CAPITULO |.INTRODUCCIO N

El presente capitulo tiene como finalidad mostrar los antecedentes, la motighcion,
planteamiento del problemdas preguntas y los objetivos de la investigacion, la
justificacion contribucion, el alcancg limitacion; todos ellos aspectos que permiten

determinar la orientacion y enfoque de la investigacion.
1.1 Antecedentes ymotivacion

En el articulo de Falcon (201 7e comparte cifras otorgadas por IPSOS Apoyo,
acerca de la situacién dadmercio electronicen el Perflasi como sus perspectivas, es asi
guese habladetres millones de usuarios que realizan compras online en nuestro pais, este
namero ha venido en aumento los dltimos afios, cada vez con mayor penetracién de los
NSE By C.

Sin embargo, a pesar del potencial que representan los usuarios que cuentan con
intemet (se espera que la penetracidon crezca hasta 67.8% en el 2021, de destudma
realizado por PwC), no se ha logrado despegar el comercio electrénico en nuestro pais, la
cifra de compradores aperalsanza al 10% de la poblacién (EI Comercio, 2017).

La conectividad lograda es usada en mayor medida para acceder a comunicacion,
busqueda de informacion y a entretenimiento (entre todas estas actividades se cubre el
83.1%), segun cifras HdNEI, mientras que solo un 8% utiliza la red para realizar
opera@mnes bancarias. Ademas, existe una diferencia amplia entre el acceso a Internet en
Lima metropolitana, con un 48.2% de hogares con acceso frente a solo un 16.3% en el

resto del pais en 2016.

Es asi que existen una serie de factores que han motivado el presente trabajo de
investigacion, entre los principale® puedemencionar el potencial crecimiento de la
penetracion de internet, que otorga una plataforma de crecimiento también para el
comergo electrénico; la inclusion de mas NSE en el uso de internet y las compras online;
las barreras que inhiben el despegue de este tipo de comercio en nuestro pais y conocer el

perfil del consumidor peruano y sus principales motiveesgara la compra ele@hica.


http://gestion.pe/noticias-de-comercio-electronico-115?href=nota_tag

1.2 Planteamiento del poblema

Las cifras de facturacidon de comercio electrénico en el Peru vienen mostrando una
tendencia crecienteeomo también es la tendencia mund@é acuerdo al informe de
Ipsos: Informe, usos y actitudes hacia el internet 2@ poblacion que participa en el
comercio electrénico viene mostrando un importante crecimiento en los ultimos 5 afios,
habiendo incluso hasta triplicado, de un 9% en el 2012 a un 27% en el 2017, considerando
a la poblacién del Pert urbano que cuentanammeso a internet.o que difiere aPeU es
que este crecimient@ainse daa un ritmo lento en comparacién con otras economias del

mundo.

Es asi, queds estudios a mayor profundidadnsido realizados sobre aquellos paises
con facturacion mayor a [@eruanapor lo que la data encontrada al respecto es limitada,
siendo pocos los estudigse se han llevado a cabo, ya sea sobre el comercio en si 0 sobre

el consumidor peruanasi como los analisis realizados sobre esta informacién

El comercio electronico viene tomando cada vez mas protagonismo en el mundo de
los negocios, cada vez mas empresas apuestan por incursionar en esta modalidad como
complemento a sus canales tradicionales, como también hay aquellas que entraron al
mercado diectamente por este canal, convirtiéndose en compeRi@sas. Todos estos
factoreshacen sumamente necesario contar con mayor numero de informacién sobre el

consumidor y su comportamiento frente adanpra electrénica en el Perd.

1.3 Preguntas de nvestigacion

1.3.1 Pregunta general

¢,Cudl es el comportamiento y perfil de los consumidideesima y norte del paidel
sector moderno frente a la compra electrénica?
1.3.2 Preguntas especificas

1 ¢Cual es el diagnostico de la situacion del comercio electrénico en el sector

moderno de la economia peruana?



1 ¢Cdmo sistematizar la informacion existente sobre el consudeddma y norte
del paigdel sector moderno en el segmento de compras electronicas?

1 ¢Como desarrollar un benchmarking donde se compare el desarrollo deli@omerc
electronico en el sector moderno peruano versus otras experiencias
internacionales?

1 ¢Como es el estudio de mercado sobre la compra electrénica en el sector moderno
de la economia?
¢,Cudl es la segmentacion actual de los consumidores de compras e&s2ronic
¢,Cudl es la percepcion del comercio electronico por parte de los consumidores?
¢ Cudles son las expectativas de los consumidores electrdaitora y norte del
paispara el futuro inmediato?

1 ¢Cuéles son las tendencias del comercio electronico en el Perd, en particular lo
relativo a la posicion del consumidale Lima y norte del paislel sector

moderno?

1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1 Objetivo general

Estudiar la situacidon actual del sector de comercio electrénico en el Peru, en particular

en los aspectos relativos al consumider_ima y norte del Perdel sector moderno.

1.4.2 Obijetivos especificos

1 Realizar un diagnéstico de la situacién del comercio éleicio en el sector
moderno de la economia peruana.

1 Sistematizar la informacion existente sobre el consunddoLima y norte del
paisdel sector moderno en el segmento de compras electronicas

1 Desarrollar un benchmarking comparando el desarrollo del camsectronico
en el sector moderno peruano versus otras experiencias internacionales
comparables

1 Realizar un estudio de mercado sobre la compra electrénica en el sector moderno

de la economia, en particular:



o Factores que influyen en la decision de coanglectronica del
consumidome Lima y norte del Peru
o Estimar el desarrollo relativo de diferentes sectores, productos y
servicios en el comercio electronico.
Segmentacién actual de los consumidores de compras electrénicas.
Percepcion del comercio elemtico por parte de los consumidores.
Expectativas de los consumidores electronaed.ima y norte del Perpara el
futuro inmediato.
1 Determinar las tendencias del comercio electronico en el Peru, en particular lo
relativo a la posicion del consumidale Lima y norte del Peridel sector

moderno

1.5 Justificacion y contribucion

1.5.1 Justificacion

En los Ultimos cuatro afios, el comercio electronico en nuestro pais ha estado
creciendo a tasas del 8% anual (EI Comercio, 2016); sumando en todo el afiaf016
ventas por internet en el Pefue de2,800 millones de dolares, lo cual representa un

crecimiento en facturacion de 198% en los ultimos dos afios (La Republica, 2017).

Esteincremento se puede relacionar con las nuevas tendencias de los consumidores,
segunreporte de Euromonitor a inicios del 2017, entre los que destacan usuarios que
desean compras mucho mas rapidaso soélo los consumidores jovenes, tambiés
mayores estan transformando stile de vidapreocupandose por adquirir mas productos
relacionados a salud y bellezasobre todo siendo mas receptivosiedios tecnoldgicos.

A ello se sumda tendencigor personalizar todas las compras y la busqueda de una buena

experiencia postompra.

La evoludédn o crecimiento que ha tenido el comierelectrénico, se ve reflejado
también en el incremento de la peigacion en los Cyber Day&n el 2012 (primera
edicion de los Cyber Days) se registraron 175 mil visitas, con la participacion de soélo

cuatro empesas; en la edicion a realizarse en noviembre del 2017, la Camara de Comercio



de Lima, proyecta 3 millones de visitas con la participacion de 70 empresas (Peri21,
2017).

Existen ademas otros factores que en cierta medida han contribuido también a que el
comercio electronico vaya ganando mayor numero de adeptmso por ejemplo la
penetracion de internet en los hogares de nuestro pais, las redes sociales donde no solo
comparten opiniones singue a través de las cuales se hace llegar publicidad a clientes
potenciales, el nUmero de ofertas para compras online, el poder que siente el usuario de
poder comparar precios, ofertas y condiciones en linea entre varias opciones de tienda; y
las empresas también han buscado satisfacer los requerimientos de los, ymwddague
por ejemplo ofrecen variedad de formas de pago, tratando a su vez de generar mayor

confianza en los usuarios.

Esta investigacién busca estudiar la situacion actual del comercio electrénico en el
Peru; asi como conocer algunos de los prinegpédctores que caractaan al consumidor
online de Lima y norte del Perés asi, que a través de este estudio se generara nueva
informacion, obtenida de fuentes primarias, mediante la sistematizacién de los datos
recogidos en las entrevistas con conocesl del comercio electrénico en nuestro pais, asi
como los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los consumidores o potenciales

consumidores de este tipo de comercio.

1.5.2 Contribucidén

Con el presente trabajo de investigacion se espera contrilmgisaglientes grupos de

interés:

9 Estudiantes / Docentes: debe satisfacer necesidad de informacién para fines
académicos ya sea para estudiantes o docentes, que deseen realizar estudios de
desarrollo de negocios relacionaddsomercio electronico en el Peru, investigar
mas acerca del sector, realizar estudios enfocados en zonas especificas del pais,
contar con informacién previa sistematizada y evaluar las barreras que inhiben el

comercio electronico en el pais.



1 Investigadores: que requieran ampliar el conocimiento relacionado al comercio
electrénico en el pais, regidn especifica o0 como parte de un estudio global y
utilizar la informacion generada de fuentes primarias en la investigacion.

1 Emprendedores o empresgse estén interesados en implementar las plataformas
digitales como parte dgus estrategias de venta y requieran conocer un poco mas
sobre esta modalidad en nuestro pais y factores de su interés de acuerdo al sector

en el que se desempefian.

1.6 Delimitacion de la tesis

1.6.1 Alcance

En el presente estudio, se realizara una investigai@8aoriptivasobre el comercio
electrénico en el Peru y el consumidor online, cabe resaltar que la modalidad de comercio

a investigar es la de &iness to consumer (B2C).

Como bas en la informacion de fuentes secundarias, esta fue sistematizada para
mayor facilidad de uso y comprension, ades@presentar un cuadro comparativo de las
principales cifras relacionadas al comercio electrénico en el Perd versus los principales

mercads del mundo.

A partir del estudio cualitatoy se realizaron entrevistasigteconocedores del tema
de comercio electrénico en el Perd, acerca de sus percepciones sobre la situacién actual
limitaciones, tendencias y perfil del consumidor; extrayendosintetizando esta

informacion como resultado del estudio.

Para el estudio cuantitat, se aplicd una encuesta a 38#sonas divididas etlos
zonas geograficasimay Costa Norte, mayores de 18 afgse realizarn 0 no compras

online.

1.6.2 Limitaciones

Parala realizacion del estudio, se tuvieron las siguientes limitaciones respecto a la

situacion deseada del mismo, planteada al inicio del estudio:



1 El nimero de encuestas alcanzadas en la aplicacion de la herramierdéisie an

cuantitativo fue de 33@ersonag, con 318 encuestas completas

1 Respecto a la limitacion de zonas geograficas, por el nimero de encuestas
alcanzadas de acuerdo a los departamentos, se subdividio el estddgzems

geograficas de estudio: Lima3osta Norte.

1 El nimero de entrevistas con conocedores del tema realizadas $egqoor
aspectos de tiempo, conveniencia y ubicacion geografica de los investigadores

participantes del estudio.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo ha sidedactado para que el lector pueda documentarse
tedricamenteacercade lo que es el comercio electronico, en la primera sec®on
revisaon los principalesaportes hechos por estudios académicos previos relacionados a
este tema, qusirvieroncomo referacia para determinar el perfil del consumidor peruano

moderno y su relacion con el comercio electrénico.

En la segunda secciése profundizéen la definicion del comercio electronico,
haciendo uso dias definiciones dadas por diversos autores académicos y organizaciones
que han estudiado el tema, entendiéndose este tipo de comercio como una forma de
adquirir bienes o servicios de manera no presencial a través del internet y pagando por
estos a travédeun método de pago asociada a una plataforma digggahenciona ademas

a los actores que participan del comercio electrénico.

Luego se lzo una breve resefia de la evolucién del comercio electronico, desde la

aparicion del internet hasta nuestros dias

En una cuarta seccion se detdlhs modalidades de comercio electronico entre

personas, empresas y gobierno.

En una quinta seccidhace mencion das ventajas e inconvenientes del comercio

electrénico desde el punto de vista de la empresa y el consumidor,

En la sexta seccidon se da un breve ejemplo de la cadena de valor del comercio

electronico.



Y finalmente en la séptima y Ultima secci¢se dealla el marcolegal existente que

regula actualmente el comercio electronico.

2.1 Estudios previos

De investigaciones académicas previaes tomola siguiente informacion como

referencia para la investigacion:

Cuervg Cardenas,Garciay Limo (2014),ensu t esi s: AH8bi t os

comercio electr-nico: el <caso doencluyaronrmuj er

Las mujeres de Lima Metropolitanaarp realizar sus compras aun suelen usar
los canales tradicionalegsomo la laptop y computadora dsscritorio. Sin
embargo, esto no es un impedimento para que exploren los nuevos canales,

como los smartphones y tabletas.

Si bien se sienten atraidas por las ofertas y descuentos que brindan las
cuponeras, el factor precio no es el Unico elemento vaommata las

compradoras, también lo es el serviciotpesta.

Los principales factores que impulsan a las mujeres a realizar compras por

Internet, son: precios comodos y rapidez, ahorro de tiempo.

Otros factores analizados fueron las barreras que impmlecompra por

Internet, encontradas en la investigacion fueron las siguientes tres:

Falta de garantid.as compradoras indicaron que aun no sientemespaldo
importante respecto de la garantia que ofrecen los negocios virtuales, en el caso

de que un prducto no cumpla con los estandares de calidad solicitidwa.



ellas es importante que se implemente una adecuada politica de devoluciones,
con un masaje claro, que les brinde la tranquilidad de recuperar su dinero, si el
producto o servicio no cumple rdos estandares de calidad ofrecidos o la

transaccion no se haya realizado de forma exitosa.

Falta de confianza. La mayoria de las compradoras menciond que sienten temor
de no llegar a recibir el producto o servicio que adquirieron por Internet.
Asimisno, que el producto no cumptonsus expectativas.

Necesidad de ver el producto en fisico. Temen que el producto comprado no
tenga las caracteristicas esperadas, por lo que prefieren ver los productos en

fisico antes de comprarlos.

Montufar, Tucto, Manriquey Sandoval(2014),en su t esi s: AFactor e

compra por internet en tiendas por departamentos, concluyeron:

Las necesidades de infraestructura y software para adeptaomercio
electrénico estan relacionaldirectamente con el increntende la penetracion
de internet en el Perq, asi como también elodesarrollo del ancho de banda

para una mejor navegacion de las paginas web.

El comercio electrénico ha influido en la situacion del pais y representa un
territorio fértil de desarroll@n el sector econdémico del pais, en el fomento del

sector empresarial y en la gestion de la politica publica.

Ademas, el comercio electrénico no solo ha revolucionado la manera como los
consumidores compran, sino también lo ha hecho con los mercados y la

competencia, asi también ha revolucionado la economia del pais.

El conocimiento superficial del comercio en linea es el principal problema que
enfrenta el comercio electrénico en el Perd. Mientras mas conozcamos al
consumidor, sus miedos, anhelos, suefideseos, mas asertivos podremos ser

en la comunicacion y estrategias de relacionamiento.
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En el analisis cualitativo se reveld6 que eldmede pago es un factor
determnante en la inhibicion de compras debido a que el consumidor no confia

aun en losnedios de pago puramente en linea.

Se concluy6é ademas que existe una tarea pendiente por parte de la empresa en
orientar esfuerzos para romper los paradigmas del consumidor tradicional que
plantean muchas desconfianzas y poco conocimiento: primero edueand
consumidor y segundo: orientAndose a generar primeras experiencias positivas

en el consumidor tradicional.

2.2 Definicién de comercio electronico

De acuerdo a la definicion deaudon(2009)i [ esdénomina Comercio Electronico (e
Commerce) al uso dimternet para realizar, de manera digital, transacciones comerciales

entre organizaciones e individuoso

Segun Alonsq2004) en su libroComercio electrénico: antecedentes, fundamentos y
estado actul €]l comercio electrénico se puede definir cormwalquier forma de
transaccion comercial en la que un suministrador provee de bienes o servicios a un cliente
a cambio de un pago, donde ambas partes interactian electronicamente en lugar de hacerlo

por intercenbiooc ont act o f2sico directobo

Rivas y Ricota (2005) en su libroSeguridaden el Comercio Electronicalefinen de
la siguiente manerd, [ | €dpmercio Electronico consiste en la compra, venta, marketing y
suministro de informacion complementaria para productos o servicios a traveés de redes
informaicas. Otros los definen como una nueva esfera del comercio, en la cual mercancias

atraviesan lasfrot er as por medi os el ectr-nicoso

Para Gariboldi (1999), en su libroComercio electronico: conceptos y reflexiones

basicas e | Comer ci o odairaesadcion-camercia (predsiccidn| pullicidad,
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distribucion y venta de bienes y servicios) realizada tanto por personas, empresas 0 agentes
electrénicos a través de medios digitales de comunicacion, en un mercado virtual que

carece de fhites gegréficosy t empor al es o

De manera mas dsmaria, segun Mateu de R@E000)
[e]l comercio electronico constituye un fendmeno juridico y se concibe como la
oferta y la contratacion electrénica de productos y servicios a través de dos o
mas ordenadores o terminalaformaticos conectados a través de una linea de
comunicaciéon dentro del entorno de red abierta que constituye Internet.
Representa un fendmeno en plena expansion con votos de crecimiento

extraordinario en numero de caienes, clientes pperaciones

La Comision de las Comunidades Europ€ed97) define el comercio eladnico de
la siguiente manera:

Se entiende por comercio electrénico todo intercambio de datos por medios
electrénicos, este relacionado o no con la actividad comercial en sentido.estric
De forma mas estricta, entendemos en este estudio que debe circunscribirse a las
transacciones comerciales electrénicas, es decir la compra venta de bienes o
prestacion de servicios, asi como las negociaciones previas y otras actividades
ulteriores redcionadas con las mismas, aunque no sean estrictamente
contractuales (p. Ej., pagos electronicos), desarrolladas a través de los
mecanismos (como el correo electrénico , o el Word Wide Web, ambas
aplicacionesde Internet, o el EDI Electronic Data Interchan en vertientes

comerciales)

Para Daniel Leodn, en su tes®egulacion del Comercio Electrénicel "Comercio
Electronico es cualquier forma de transaccion comercial en la que las partes interactian

electrénicamente en lugar de por intenb# o contato fisico directo”
La Organizacién Mundial del Comercia(Q7, defineel comercioelectronicocomo:

f[lJa produccion, distribucion, comercializacion, venta y entrega de bieneg@giasepor

medios electronicos"
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Para Martinez Nad2001)

[e]l comercioelectronico entendido en sentido estricto cubre, principalmente,
dos tipos de actividades: el pedido electrénico de bienes materiales que se
entregan a través de canales tradicionales como el correo o los servicios de
mensajeria (comercio electronico iratito, que depende de factores externos,
como la eficacia del sistema de transporte); y el pedido, el pago y la entrega en
linea de bienes y servicios intangibles, como programas informaticos, revistas
electronicas, servicios recreativos y de informaciéom@rcio electrénico
directo, que aprovecha todo el potencial de losrcaums electrénicos

mundiales)

Ana Piaggi(2001) ddine comercio electronico:
[a]l conjunto de transacciones comerciales y financieras realizadas por medio
electrénicos, incluyendaexto, sonido e imagen; vendria a ser un sistema
global que utilizan redes informéticas y en particular Internet permite crear un
mercado electrénico (operado por computadora y a distancia) de todo tipo de
productos, servicios, tecnologias y bienes, euyeltodas las operaciones
necesarias para completar operaciones de compra y venta, matching,
negociacion, informacién de referencia comercial, intercambio de documentos,
acceso a la informacion de servicios de apoyo (aranceles, seguros, transportes,

etc.);todo ello en condiciones de seguddaconfidencialidad razonables
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Tablal: Comparacion de definiciones de comercio electrénico

AUTOR DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICC VARIABLE
d{S RSYy2 YA ElectrdnigoYeSddmiette) a
Laudon, K. uso de Internet para realizar, de manera digital, Intercambio comercial y
transacciones comerciales entre organizaciones ¢ econdémico
AYRAQGARMzZ2 &4 ¢
G/ dzk £ 1j dzZA SNJ F2 NX¥Y I RS NI y
suministradormprovee de bienes o servicios a un client Intercambio comercial y
Ana Alonso cambio de un pago, donde ambas partes interactia econdémico

electréonicamente en lugar de hacerlo por intercambi
Oz2y il OG2 FTNaaodz2z R

Interaccién electrénica

Gabriel Rivas y

G/ 2yaraasS Sy t1 O2YLINI I
de informacion complementaria para productos o

servicios a través de redes informaticas. Otros log

Intercambio comercial y
econémico

Actividades de Marketing

AdrienRicotta | definen como una nueva esfera del comercio, enla ¢ Suministro de informacion
mercancias atraviesan las fronteras pogdios Intercambio facilitado por los
St SOGNF yAO24a¢ medios electrénicos
G¢2RI GNIyal OOAsy O2YSN
distribucion y venta déienes y servicios) realizada ) _
) Intercambio comercial y
Gerardo tanto por personas, empresas 0 agentes electronico _
o o o econémico

Gariboldi través de medios digitales de comunicacion, en u

mercado virtual que carece de limites geaficosy
GSYLIR2NIt Sat¢

Interaccién electrénica

Mateu de Ros

G/ 2yaidAaiadz2S dzy FSysYSy2
oferta y la contratacion electrénica de productos y

servicios a través de dos o mas ordenadores 0
terminales informaticos conectados a través de un
linea de comunicacién dentro del entarnle red abiertg
gue constituye Internet. Representa un fenémeno €

plena expansion con votos de crecimiento

extraordinario en nimero de conexiones, clientes \

2LISNI OA2y Sa&a¢é

Fendémeno juridico
Contratacién de productos y

Servicios

14



Comisiordelas
Comunidades

Europeas

G¢2R2 AYUdSNOIFIYoAz2z RS RI
este relacionado o no con la actividad comercial e
sentido estricto. De forma mas estricta, entendemos
este estudio que debe circunscribirse a las transacci
comerciales kctrénicas, es decir la compra venta d
bienes o prestacion de servicios, asi como las
negociaciones previas y otras actividades ulteriore
relacionadas con las mismas, aunque no sean
estrictamente contractuales, desarrolladas a través
los mecanismosxcpmo el correo electrénico , 0 el Wor
Wide Web, ambas aplicaciones de Internet, o el EI
9t SOGNRYAO 5FGF Ly3GdSNDOKL

Intercambio de datos,

relacionado o no con actividal
comercial

Intercambio comercial y

econémico

Daniel Ledn

G/ dzk £ 1 dZA SNJ F2NXY I RS NIy
partes interactlan electronicamente en lugar de po
AYUiSNOIFIYoAz 2 O2yidl @

Intercambio econdémico

Organizacion
Mundial del
Comercio
(OMC)

G[ I LINE R dzO O A sopiéciakizacidn] Wehtay

entrega de bienes y servicios por medios electrénic

Actividades de produccion,
comercializacion, venta y

distribucion

Apolénida

Martinez

Entendido en sentido estricto cubre, principalmente
dos tipos de actividades: el pedigtectrénico de biene
materiales que se entregan a través de canales
tradicionales como el correo o los servicios de
mensajeria (comercio electrénico indirecto, que
depende de factores externos, como la eficacia dg
sistema de transporte); y el pedido,pdgo y la entregg
en linea de bienes y servicios intangibles, como
programas informaticos, revistas electrénicas, servig
recreativos y de informacion (comercio electrénico
directo, que aprovecha todo el potencial de los
YSNOFR2a St SOGNBsYAO

Intercambio comercial y
econémico
Actividades de distribucion

Bienes y servicios intangible
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G/ 2yedzyi2z RS GNIyal OOA?2
realizadas por medio electrénicos, incluyendo te
sonido e imagen; vendria a ser un sisteglabal que
utilizan redes informaticas y en particular Intern
permite crear un mercado electrénico (operado f Intercambio comercial y
computadora y a distancia) de todo tipo de product econémico

Ana Piaggi |servicios, tecnologias y bienes, e incluye todas| Actividades de negociacion
operaciones necesarias para complebperaciones d¢ Intercambio de informacion
compra y venta, matching, negociacion, informacion  Condiciones de seguridad y
referencia comercial, intercambio de document confidencialidad
acceso a la informacion de servicios de ap

(aranceles, seguros, transportes, etc.); todo ello

condiciones de seguridad y confid@d I £ A R R

Fuente: Definiciones de los autores citados en el texto

Luego de haber citado las definiciones del comercio electrénico de diversos aatores,
esbozauna definicion de lo quse entiendeomo comercio electrénico, entendiéndose este
por aquella modalidad no presencial en la que se contratan bienes o saer®sidos
digitales, compraenta electrénica de acciones, subastas, todo realizado por medio de
herramientas electronicas, de igual manera los pagos son realizados mediante una

plataforma de electrénica.

2.2.1 Actores del comercio electrénico

Segun Nieto (208), ¢ comercio electronico constituye un acto juridico con contenido
patrimonial, en el cual intervienen dos o mas sujetos, los cuales se dividen en: empresario,

consumidores y gobierno.

A Empresario: Persona fisica o juridica, que desarrolla actividaltes

intercambio de bienes o prestacion de servicios.

A Consumidor: Destinatario final en el mercado, es decir, aquel que adquiere los

bienes o servicios para consumirlos o utilizarlos; no sera destinatario final o
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consumidor aquel que adquiere los biemesa volver a introducirlos al
mercado

A Gobierno: Orgnos o instituciones del estado

2.3 Evolucion delcomercio electrénico

Los origenes del comercio electronico vienen de la mano con el desarrollo del internet,
desde su creacidén en los afios 70 en la gagccwniversidades americanas buscan la
forma de transportar informacion digitalizada y fraccionada de un punto a otro, con el
tiempo se fueron integrando diversas instituciones y paralelamente se fueron desarrollando
aplicaciones para optimizar su ugGaiboldi, 1999). Hacia 1971, la red contaba con
quince nodos conectados a veintitrés ordenadores centrales, la red se denominaba
ARPANET, proyecto del DARPA (Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados de
Defensa), en 1972 se introduce el correo elaitody el 1973 se unen Iggimeros nodos

internacionale¢Balado, 2005)

Fuera del ambito académico y gubernamental, existian muchas las limitaciones en
cuanto a software, seguridad e infraestructura de acceso a la red para poder interactuar
comercialmete, fue asi que en los inicios del internet no fue atractivo para actividades
comerciales, este medio era utilizado bésicamente por las empresas para difundir su
material disponible como folletos, brochures, reportes anwgttesalgunas ofertaban sus
productos pero se requeria que para concretar la transaccién se tuviera que concurrir a un

lugar fisico o hacer uso de teléfono o (@ariboldi, 1999)

A patrtir de los aflos noventa y con el desarrollo del hardware y software y mayores y
mejores sistemas deguridad y una mejor velocidad de navegaciéon permitié la interacciéon

real y madluida por la redGariboldi, 1999)
Fue en esos afos que se desarrollaron los motores de busqueda y posibilitaron la

masificaciéon del uso del internet, pero no fue hastdiades de los noventa en que
aparecen empresas como Yahoo (motor de basqueda) y Amazon (venta de libros), a fines
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de los noventa se masifica el uso comercial del internet, principalmente con librerias,

publicitas, firmas de servicios financieros, @ariboldi, 1999)

En el afio 1993, las empresas perciben la importancia y empiezan a crear paginas web
solo hablando de la organizacion, posteriormente aparecen los primeros catalogos en la
red. Las paginas son estaticas y el modo de comunicacion con el dongwaeduce a los
formularios o correo electronic(Balado, 2005). Utilizaron en este momento la red
principalmente para mantener y mejorar la eficiencia y fluidez de la relacion comercial pre
existente con sus clientes y en menor proporcion jpacer una operacion comercial
(Gariboldi, 1999)

Luego de esta etapa, las empresas ven la posibilidad de emplear sus paginas para hacer
negocio directamente en la red. Aparecen los centros comerciales virtuales en los que la
empresa disponia de la tecnologimfeaestructura necesaria para crear tiendas virtuales,
alquilaba espacio a otras empresas interesadas erstemepia tienda. En cuantbpgmago
se suele emplear pago contra entrega, cheques, transferenciadgyres casos, pga
mediante tarjeta etéronica(Balado, 2005).

Desde finales de los noventa ya sin problemas de capacidad, velocidad y seguridad, las
empresas adoptan como medio el canal electrénico. Empresas como Amazon fueron
precursoras y han logrado posicionarse como las principalests e lasategorias en

las que participaGariboldi, 1999)

Actualmente cualquier empresa o0 persona puede acceder potencialmente al comercio

electrénico y encontrar en el internet un espacio en el que ofrecer bienes o servicios.

2.4 Modalidades decomercio eectrénico

Las modalidades o formas de clasificar el comercio electrénico atendiendo al tipo de
relacion gqie se establece entvendedory consumidorse clasificaren 6 tipos (Fonseca,

2014), atendiendo al papel que las empresas, consumidadesnjistracion desempefan:
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Consumidor
final

Administracion

A2C

Empresa

FuenteBalado,2005

2.4.1 Businessto-Business (B2B)

En espa¢fol

las transaccioneslectrénicas de bienes o servicios realizadas entre empresas (Fonseca,

2014).

Es decir, en este tipo de comercio electronico no va orientado al consumidor final, sino

al intercambio entre productores y magtas de comercio tradiciongle han migrado al

canal electrénico.

Plataformasque permitenque elcomercio electronicentre empresas pueda darsen

nfnde empresa

a

Figural: Modalidades deamercioelectronico

empresad

t

p o

ejemplo de ellas: BE, BBVA, Telefonica, Repsol, Latam, entre otras como las mas

representativagel comercio electrénico entre erapas en Peru.
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2.4.2 Businessto-Consumer (B2C)

En espafYfol significa fide empr esaelaualconsun

se caracteriza pque incluye las transacciones comerciales electronicas entre empresas y
consumidores finales. Estas puedser mas faciles y dinamicas, pero también mas

esporadicas o descontinuas.

Este tipo incluye a todas las tiendas virtuales y centros comerciales que venden de la
mayor parte de categorias populares, como: computadoras, ropa, software, libros, zapatos,

automoviles, alimentos, hasta productos financieros, publicaciones digitales, etc.

Un ejemplo claro de este tipo de comercio electrénico es Amazon, Ebay, Saga
Falabella, Ripley, Plaza Vea, Lataynotras tiendas online que permmtadquirir sus

productos dsdecualquier ubicacionsin necesidad de ir hasta tu tienda fisica.

2.4.3 Consumidor a consumidor (C2C)

De consumidor a consumidor, incluye las transacciones electrénicas de bienes y/o
servicios realizadas entre los consumidores. Para que estas operacimeshsa cabo un

tercero proporciona la plataforma en linea donde se hace el intercambio.

Son ejemplo de este tipo de plataformas: Mercado Libre, OLX, Trivago, entre otras,
aunque la plataforma es proporcionada por un tercero, el intercambio de Eagqueesse

venda se lleva a cabo entre consumidores.

2.4.4 Consumidor a empresa (C2B)

Este tipo de comercio electronico es muy comun en los proyectos basados en
crowdsourcing. Relne a un gran numero de personas ponen sus servicios o productos a la

venta para epresas que buscan este tipo de servicios o productos.
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Otro ejemplo comun de este tipo de comercio son los bancos de imagenes donde se
venden fotografias libres de derechos, medios de comunicacion y elementos de disefio,

como Freepick o Pexels.

2.4.5 Businessto-Administracion (B2A)

Este tipo de comercio electrénico incluye todas las transacciones de comercio
electrénico realizadas entre las empresas y el gobierno, involucra requerimientos a areas

del gobierno tales como, seguridad, documentos legales y otros.

2.4.6 Consumidor-a-Administracion (C2A)

Esta clase involucrd aomercio electrénico entre consumidor y gobierno, es decir son
las transacciones electrénicas realizadas entre los ciudadanos y los gobiernos.

A Ejemplos de este tipo de comercio electronico ssrafdicaciones creadas por los
gobiernos, que incluyen:

A Educacién: divulgacion de informacion de interés, aprendizaje a distancia, etc.

A Seguridad Social: a través de la distribucion de informacion, realizacion de pagos,
etc.

A Impuestos: las declaracionesidguestos de presentacion, facturacion electronica,
pagos, etc.

A Salud: citas, informacion acerca de las enfermedades, el pago de los servicios de

salud, historia clinica en una nube.

2.4.7 M-Commerce (Mobile Commerce)

Tipo de comercielectronicoqueserealiza a traves delso de dispositivos digitales
inalambricoscomo smartphones o tablets con acceso a intdragtlon & Traver, 2014),
por lo general se hace uso de navegador o aplicacion como metiiacer efectivda
compra,este tipo de comercio vie experimentando un rapido crecimiento debido a la
masificacion de los dispositivos mencionados anteriormente y su fadileladnexion a

internet
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Tabla2: Modelos de comercio electrénico

MODELO CARACTERISTICA PARTICIPANTES
Transacciones electrénicas de bienes o servicios realizada
B2B Empresa a empresa
empresas

Transacciones comerciales electronicas entre empresas )
B2C ] ] Empresa a consumidor
consumidores finales

Transacciones electrénicas de bienes y/o serviealizadas _ )
c2C . Consumidor a consumido
entre consumidores

Reune a un gran nimero de personas que ponen sus serv,
Cc2B productos a la venta para empresas que buscan este tipi Consumidor a empresa
servicios o productos

Transacciones de comera@tectronico realizadas entre las .
B2A ] Empresa a gobierno
empresas y el gobierno

Transacciones electrdnicas realizadas entre los ciudadano _ )
C2A ) Consumidor a gobierno
gobiernos

M- El uso de smartphone o tabletas para concretar transaccio _
Consumidores y empresa
Commerce compra y venta

FuentefFonseca, 2014

2.5 Ventajas e inconvenientes del comercio electronico

Las ventajas para las empresas soacementa la eficiencide la empresa ya que
simplifica procesos, permite aumentar las ventas al abrir a la empresa mercados a los que
no podia acceder, facilita la cooperacion y las relaciones entre las empresas, al simplificar
los procedimientos de interaccion entre ellasmger reducir e incluso eliminar a los
intermediarios en la cadena de distribucién, suprimiendo costes y agilizando el proceso,
permite agilizar la gestién de la informacién que la empresa genera de cara al publico,
permite eliminar una parte del materimhpreso, sobre todo catalogos, manuales de
servicio y operacion, facilita la creacion de servicios de valor afiadido en los que cooperan
varias empresas, hace posible la igualdad de trato a los clientes independientemente de sus
caracteristicas individualesacionalidad, lugar de residencia, etc. (Balado, 2005), permite
ademas una capacidad de enfoque al poder llegar a su publico objetivo y adaptar su oferta a
las caracteristicas individuales de cada una de las pergoeds conforman, capacidad

de seguirrento y medicién dado que permite se lleve a cabo un proceso de aprendizaje
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sobre la forma en que los consumidores actuales y potenciales interactian en este medio,
disponibilidad y flexibilidad dado que es un medio disponible 24 horas al dia, los &dias d

la semana, y por ultimo la interactividad, permite que el usuario obtenga mas informacion
sobre el producto y en algunos casos incluso una pgrab@ta por un tiempo limitado
(Valverde, 2016)

Para el comprador las ventajas son: permite accederafarteamucho mas amplia de
productos, condiciones y precios, permite comparar facilmente condiciones, precios,
productos y servicios entre distintos fabricantes y/o vendedsnesnportar qe sean de
origen nacional o internaciondécilita acceder aferta deproductos qualificiimente se
puedenrencontrar ersu mismaocalidad,permite visualizar tod ofertade productos del
sitio conunainformacionconfiable ya sea en el sitio donde va a comprar, ya sea en el del
fabricante del productoprocedimiento de compra es agil y cémodo: no tiene que
desplazarse para comprar, ni que esperar en la cola para pagar, permite en muchos casos
acceder a servicios preventa y postventa, e incluso a servicios de ayuda en el momento de
la seleccion y compraetiproducto y/o sefwios, a través del mismo mediBalado, 2005);
en oto aspecto los foros, blogs ygidas especializadas en productos que permiten incluso
comparacion de productosla calidad entre diferentes marcas o conierc Son
herramientas que fiaen la red y facilitan elegir mejor el producto que necesita el
comprador; los servicios de ayuda on line durante las 24 horas son herramientas de valor
afadido que algunos comercios ofrecen y ayudan de manera notable a itaréanen

confianza del consuidhor (Fonseca, 2014).

Los principales inconvenientes que mencionan las empresas que se dedican al
comercio electronico soulificultad para accedexr un mercaddo suficientementgrande
limitaciones tecnoldgicaslimitaciones para undogistica y distbucion eficientes
financiacionlimitada, capital humano no capacita@Balado, 2005), la capacidad para
mantener una web dinamica, actualizada y atractiva, en algunos casos las redes telefonicas
no tienen la suficiente capacidad de transmision de daéstag se saturan y ralentiza el
trafico, equipos precarios y servidores no suficientemente potentes pueden plavocar
frustracion de los usuarigeonseca, 2014)
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Por parte de los consumidores los problemas que perciben en el comercio electronico
son: desconfianza en los medios plataformas de pago, cultura de compra
desconocimiento des medics digitales desconfianzael usode su informacion personal
desconfianzade que el producto sea lo esperadesconfianza en los canales de
distribucion plataformas poco amigablelmitacion en la conexion a internéBalado,

2005), también se genera incertidumbre en la toma de decision de ctanfaiéa de
contacto fisico con el producto, otros inconvenientes de los consumidores son los
problemas dalistribucién como demoras en la recepcion del pedida wol recepcion,

incertidumbre dea quién dirigirse enaso de reclamos y devolucior{ésnseca, 2014)

2.6 Cadena devalor del comercio eectrénico

En el comercio electronicda reduccion de intermedias y la efectividad de
comunicacion qudas nuevas tecnologidacilitan son elvalor agregado. Esto genera el
escenaripara hacer que las empresas sean mas competitivas. En este caso afiadir valor a
bieneso servici® pasapor minimizar costos ypoder ofrecer una mejor experienca
cliente para poder llegar a este resultado se tendrd que béciEmte seleccién de

proveedores (fabricacién y distribuciofffonseca, 2014)

Uno de los mayores beneficios que ha proporcionadorakrcio electrénicorelas
empresa®sla desintermediacioy como consecuencia la reformulacién del negok#
reduccionde intermediarioy la optimizacion de l@adena de suministies facilitada por
la cantidad denformaciondisponible deempresas y usuari@s travésde aplicacionesy

paginas webgue permitertomparar preciosedformafacil y sencilla(Fonseca, 2014)
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Figura2: Cadena dealor delcomercioelectrénico
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El canal tipico de distribucion tiene varias capas intermediarias, cada una de |as cuales aumenta el costo final de un
producto, como un suéter. Al quitar capas se reduce el costo final para el consumidor.

Fuente: Univerislad Mariano Goémer Guatemala2014

2.7 Marco legal delcomercio éectronico

En Perlu existe un marco legal bajo el cual se desarrollan las transacciones que se

realizan a través del comercio electronico, cuyo objetivo es proteger al
comprador/vendedor y por ende disminuir el fraude cibernético. De acuerdodécémio

por Erick Iriarte Ahdn en su publicacion: Marco Legal para el internet erPelU.
Exploracién inicialf{PJerd puede ser uno de los paises con mayores normativas sobre
Sociedad de la Informacion que se ven enfrentados por un problema de desci@an
institucional y de alcances normatigpsungqueesta materia no es tema gekesente
estudio, se hace menciom continuacién el marco legal existente parac@inercio

electrénico en el Peru (Iriarte, 2013).

Dentro de las principales normas, ateierdo al articulo de Eridkiarte, se menciona

las siguientes
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2.7.1 Comercioglectrénico

A Afo 2000: Ley N° 27291: Ley que modifica el codigo civil permitiendo la
utilizacion de medios electrénicos para la manifestacion de voluntad y la utilizacion
de la fima electronica, incluido también en los TLC PEI®A; PerdCanada;

PeraSingapur; PerCorea del Sur, en sus capitulos de comercio electronico.

2.7.2 Delitosy TICs

A Afo 2000: Ley N° 27309esta ley incorpora delitos informéticos al Cédigo Penal

como el intrusmo y cracking.
A Afo 2010:Ley N° 29499: que fija la vigilancia electronica personal

A Afo 2010: DSN° 0132010JUS reglamento para la implementacion de la
vigilancia electrénica personal establecida mediante ley N° 29499.

2.7.3 Firmas dgitales

A Afo 2000: LeyN® 27269 modificada por la Ley N° 27310: permitecorporar los

certificados digitales de origen extranjero.

A Afo: 2003: Resolucion Comision de Reglamentos Técnicos y Comerciales 0103
2003 CRT-INDECOPIT Aprueban disposiciones complementarias al reglament

de la ley de firmas y certificados digitales.

A Afo 2008: DS 052008PCM i Reglamento de la ley de firmas y certificados
digitales.

A Afio 2011: DS 07@011PCM i Modifica la Ley N° 27269, ley de firmas y

certificados digitales, y establece nornagdicables al procedimiento registral en

virtud del DL N° 681 y ampliatorias
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2.7.4 Proteccion de datos y privacidad

A Afo 2001:Ley N° 27489:Regula las centrales privadas de informacion de riesgos
y de proteccion al titular de la informacion.

A Afo 2002:Ley N° 27863 Modifica varios articulos de la ley que regula las
centrales privadas de informacion de riesgos y proteccion al titular de la

informacion

A Afo 2009: Directiva 002009/CODINDECOP} Directiva de operacion y
funcionamiento del registro de numerosetéhicos y direcciones de correo
electrénico excluidos de ser destinatarios de publicidad masivagistro

fGraciasé .No insistabo

A Afio 2011:Ley N° 29733: de Proteccion de Datos Personales.

2.7.5 SPAM

A Afo 2005:Ley N° 28493: que regula el uso del correo etetto comercial no
solicitado (SPAM).

A Afo 2006: DS 03R005MTC: Reglamento de la Ley 28493 que regula el envio

del correo electronico comercial no solicita (SPAM)

2.7.6 Proteccion al consumidor

A Afo 2010:Ley N° 29571: codigo de proteccion y defensa del amigor.
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2.8 Conclusiones del capitulo

A Conceptualmentese definecomercio electrénico como la contratacionbienes o
servicios, contenidos digitales, comymenta electrénica de acciones, subastas,
todo realizado por medio de herramientas electrondmsgual manera los pagos

son realizados mediante una plataforma de electronica.

A Los actores que participan en el comercio electronico pueden ser. empresas,
consumidores y gobierno, dependiendo de la relacion compraddedor de estos
pueden darse lasadalidades: B2CEmpresa a consumidoiC2C Consumidor a
consumido), B2B (Empresa a empresaC2B (Consumidor a empregaB2A
(Empresa a gobierpigg C2A (Consumidor a gobierno

A Desde su aparicion el comercio electronico ha cambiado la forma en queke c
la compra, la alternativa de poder adquirir bienes o servicios de manera no
presencial y sin limitacion de fronteras, culturas e idiomas ha hecho que este
evolucione de la mano de las tecnologias digitales siendo su desarrollo muy

dinamico.

A Dentro de las principales ventajas que trae el comercictrél@co para las
empresas, estaumenta las ventas, al abrir nuevos mercados; permite reducir e
incluso eliminar a los intermediarios en la cadena de distribucién; capacidad de
seguimiento y medicion da forma en que los consumidores actuales y potenciales
interactuan; dentro de los inconvenientes estan: las limitaciones tecnoldgicas
problemas derivados de la logistica y la distribucion, capacidad para mantener una

web dinamica, actualizada y atractiva

A Las ventajas para los consumidorasiplia oferta de productoy servicios con
mejorescondiciones y preciodacilita la comparacion entre distintos fabricantes
y/o vendedores, ya sean nacionales o internacionales, procedimiento de compra agil

y comodog dentro de los inconvenientes: desconfianza en los medios de pago y
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tratamiento de datos personales, habitos culturales, desconocimiento del medio,
desconfianza de que el producto o servicio satisfaga sus expectativas e

incertidumbre de a quién dirigire@ca® de reclamos y devoluciones.

De estudios previose determin@ue la penetracion del comercio electrénico en el
Perd va de la mano con la penetracion del internet y el mayor acceso a la
informacion y en los proximos afios se espera que este madure de igual manera

como ha ocurrido con paises de la region.

El valor afadido queproporcionael comercio electronico es la desintermediagion
optimizacién de la cadena de suministjae permiteser eficiente en los costgs
mejorarbrindar una mejor experiencia al clienpara ello es necesario hacer una

eficiente seleccid de proveedoresuna buena gestion de la cadena de suministro.

Entre los principales factores que inhiben la penetracion del comercio electrénico
entre los peruanos esta queaste aun temor o desconfianza a comprar en medios
ortline, principalmente pola resistencia de los compradores a ingresar sus datos
personales y de tarjetas, a plataformas de pago digitales por miedo basicamente a
servictimasde robg mal uso de sinformacionpersonaltarea que deben adoptar

las empresas y estado para brindaa umayor informacion y brindar mediante
regulacion plataformas de pago seguras para que las experiencias de compra sean
positivas y genere confianza en los compradoress@mores que presentan los
consumidores sormgue las mercaderias no lleguen o nmplan sus expectativas

ya que no sienten que haya una garantia por parte de los negocios virtuales en caso
que el producto no cumpla con la calidad solicitada o una buena politica de

devoluciones y reembolso de dinero.

Como complemento al parrafo antery de acuerdo a investigaciones anterisees
determiné queexiste un insuficiente esfuerzo por parte de las empresas para
conocer a sus clientes, principalmente deseos, expectativas, miedos, de manera de
poder establecer una relacion cercana y aseninallos.

Para los consumidores que si participan de la compra electrénica, manifiestan que
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se sienten atraidos por las ofertas y cuponeras brindadas por los negocios virtuales,

ademas valoran los precios comodos Y la rapidez.

Respecto al marco legal vigentse observique el Perl cuenta con multiples

regulaciones respecto al comercio electronico, delitos tecnolégicos, firmas
digitales, proteccion de datos y privacidad, spam y proteccion al consumidor,
algunos de estos se tusde que hacer como requisito de adecuacion de la
normativa a la vista de la firma de los TLC, pero aun se observa una

desorganizacion, falta de implementacién e integracion de esta normativa.
En la presente investigacigmaradescribir yconocer al consuidor peruano frente

al comercio electréonico se utilizia modalidad de comercio electrénico B2C, de

empresa a consumidor, que es la mas frecuente.
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CAPITULO Il I. MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiengor objetivo poder hacer un diagnéstico de la situacion
actual del comercio electrénico en el Perq, para lo cual en una primera seccion&eldetall
desarrollo y evolucién de las telecomunicacioees!| Pera, con datos historicos desde el

2001, de hogare®n teléfono fijo y mavil.

En una segunda seccién la evolucion del internet en el Perld, con informacion
histérica desde el 2007, acerca de la poblacion que hace uso del internet y sus preferencias
de uso, ademas de que ks que mas buscan, se mencioadenas acerca de la

infraestructura de fibra 6ptica y los principales proyectos ejecutados y por ejecutarse.

En la tercera seccion se aboota informacién reciente acerca de la poblacién que
participa del comercio electronico, la evolucion de este destfd 2lal 2017.

En una cuarta seccion baceun diagnoéstico del comercio electrénico en el Perq,

analizando los sectores en los que hay una mayor participacion.

En la quinta secciose describel perfil del consumidor moderno, describiendo sus
caracteristas segun su grupo generacional y entorno digital y estilo de vida de los

peruanaos.

3.1 Las telecomunicaciones en el Pert

De acuerdo al glosario de Términos de Telecomunicaciones en PerU, publicado por
OSIPTEL, define a la Telecomunicacion como ta@asmision, emision o recepcion de
signos, sefales, escritos, imagenes, sonidos o informaciones de cualquier naturaleza por

linea fisica, radioelectricidad, medios 6pticos u otros sistemas electromagnéticos.
OSIPTEL es el Organismo Supervisor de Inverdtdivada en Telecomunicaciones en

Peru. Fue creado el 11 de julio de 1991 e inici6 actividades el 26 de enero de 1994 con la

instalacion de su primer Consejo Directivo. Supervisa y regula el mercado de servicios
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publicos de telecomunicaciones y esta attser la Presidencia de Consejo de Ministros

(PCM), tal como lo indica en su portal web.

Entre los afios 2001 y 2009 se alcanz6 el mayor crecimiento en cuanto a porcentaje de
hogares con teléfono fijo, pasando de un 22.3% a 32.1% a nivel nacional. Ha@ el
2015, este porcentaje se ha reducido llegando a 24.5% y con tendencia a seguir bajando.

Figura3: Porcentaje de hogares con teléfono fijo a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e InforméatiEacuesta ldcional de Hogare2016.

Lo que podria explicar la reduccion del porcentaje de hogares con teléfono fijo es la
crecida que ha tenido la telefonia movil en el Peru, y es que del afio 2001 se2td5
pasado de un 7.9% a 87.2% de hogares con al menos onbrmieon teléfono calar a
nivel nacional(INEI, 2016)
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Figura4: Porcentaje de hogares con al menos un miembro con teléfono celular
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e InformatEacuesta Nacional de Hogar2616.

En la zona urbana, al 2015 ya se contaba con un 91.7% de participacion, en tanto que

para lazona rural se llega a un 73.X%EI, 2016)

Con la evolucién de la tecnologia cambié la forma en la que nos comunicamos, y en el
caso de los teléfonos oddres aparecieron los Smartphone que nos permitieron nuevas

formas de acceder a informacién y mantenernos comunicados.

Al respecto, CPI 2016) public6 en su estudioTerdencia de servicios de
telecomunicaciones y artefactos audiovisuales a nivel naciembano: 2016 el
crecimiento a nivel urbano de la tenencia de Smartphone pasando de un 24.8% en 2015 a
un 38.6% en el 2016, crecimiento de 13.8 puntos porcentuales y su impacto en la
disminucién de la tenencia de teléfonos fijos, celulares convencionalesjuegos, e
incluso un bajo crecimiento de las computadoras/laptop y tablet. Solamente en el caso de
telefonia fija se tuvo undisminucion del 6% en el 20{8er AnexoN° 01, Figura64).

OSIPTEL publicé en junio de 2016 en su reporte estadistico sobre el acceso a telefonia

movil, que el 93.4% de hogares peruanos tienen acceso a la telefonia mévil y que usuarios
de todas las edades han registrado crecimiento en el 2015 sobre el 2014 2edtaEn
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que los usuarios de edades de 46 aflos a mas son quienes destacan en crecimiento,
especificamente un 7.5% para el grupo de edad de 46 a 50 afios y un 4.7%rpamd
edad de 51 afios a m@&r AnexoN° 01, Figura65).

Esto conlleva a una may demanda de smartphones en todos los perfiles sociales,
entre los que destaca un importante crecimiento en los niveles socioeconémicos B y C con
23.9% y 20% respectivamente. En cuanto a los grupos de edad, las personas entre 24 y 29
afos, asi como las @ a 45 afios resaltan en el avamme en 22.7% y 20% en cada caso
(Ver AnexoN° 01, Figura66).

Con el crecimiento de la tecnologia movil, surgen nuevos actores que brindan el
servicio de telecomunicacioén, asi para el cierre de 2016 la participaaderdado fue de
45.4% para Movistar, 31.3% para Claro, 13.1% para Entel y 10.0% para Bitel como se
muestra en el reporte estadistico de OSIPd&Horil de 2017.

Se puede apreciar el crecimiento de las empresas Bitel y Entel en participacion de
mercado enel 2016 y la pérdida de mercado por las principales empresas de

telemmunicaciones, Movistar y Clafer AnexoN° 01, Figura67).

En el reporte elaborado por OSIPTEL fimio de 2017 sobre las Estaciones Base
Celular regieridas al afio 2021, se muedtia inversiones que realizardn las empresas
operadoras de telefonia para los proximos afios. De acuerdo a ello, Entel invertira US$
1.800 millones en los proximos tres afios, Telefénica proyecta inversiones de US$ 3.000
millones hasta el 2020, Claro inve#tiUS$ 1.000 millones hasta el 2018 para repotenciar y
extender sus infraestructuras de redes. En conjunto con el proyecto de Red Dorsal Nacional

de Fibra Optica, permitira acortar las brechas en el servicio de telecomunicaciones.

3.2 El internet en el Peru

De acuerdo al Glosario de Términos de Telecomunicaciones en Pera, por OSIPTEL,

define a I nternet como funa red de al canc
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conectividad viene dada por el uso de un protocolo de comunicacion comun: TCP/IP
(Transmission @ntrol Protocol | nt er n e(OSIFELO20hc ol ) O,

La conexion al servicio de internet puede realizarse mediante las tecnologias de banda

ancha que utiliza las redes de telefonia, o mediante los canales de telefonia fija.

Este servicio ha permitidel acceso a informacion, que se ha transformado luego en
conocimiento contribuyendo al desarrollo de las sociedades modernas incrementando sus

habilidades soclas, asi como su productividad.

3.2.1 Evolucién delinternet en el Pert

De acuerdo a la Encuedtiacional de ldgares, realizada por el INEI, entre los afios
2007 y 2015, respecto a la poblacion que accede a internet en un rango de edad de 6 afios a
mas, ya sea a través de una cabina publica, el lugar de trabajo, centro de estudios o el
hogar; muestra gqucomo pais al 2015 se tiene un 40.9% de poblacion que accede al

servicio, habiendo incrementado un 31.4% respecto del 2007 con un 31.1%.

Cabe notar la tasa de crecimiento de acceso en zonas rurales que fue de 60.7%,
pasando de 7.4 a 12.0%. En cuantoratimiento por region natural, la Selva crecidé un
34.7% liderada principalmente por la region Loreto que pasé de%12a.121.8%,
crecimiento de 80.7%/er AnexoN° 01, Tabla §.

De la revisiondel uso del internet por grupos de edad, el 68s@%&ncuentran el
rango de 17 &4 afios seguido p@l grupo de 6 46 afios con un 44.7%. No obstante, el
grupo de edad con mayor tasa de crecimiento es de 25 y mas afos con un 50.7% (31.8% en
el 2015 respecto al 21.2% registrado en el 2007), como total pais.
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Figura5: Porcentaje de poblacién que hace uso de internet, segun grupos de edad
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Fuente: Instituto Naciohae Estadistica e Informatie&Encuesta Nacional de Hogar2916

Para el grupo de 17 a 24 afos, la frecuencia defiusma vez al dzao
representativa e incrementdé en 25.6 puntos porcentuales hacia el 2015 alcanzando un
54.8% de la poblacion encuestada. Para la zona rural, el mismo grupo tiene una frecuencia
de uso de fAuna vez por atieacanrua 8,5% deiestanpdree | a

de la poblacion rural encuestada.

El estudio también muestra el motivo de acceso, los datos oscilan entre un 61.7% y
73.9% para motivos de entretenimiento, obtenciéon de informacién y comunicacién. En el
2015 se evidenciarua ca2da en Aobtenci-n de infor ma:
Afentreteni mientoo as? como fAotroso muestr a

posiblemente influenciado por el medio y motivo de acceso.
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Figura6: Porcentajele poblacion de 6 y mas afios de edad que hace uso de internet, segiin motivo de acceso
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e InforméatiEacuesta Nacional de Hogares, 2016

Al respecto, OSIPTE en su reporte estadistico deijo de 2016 acerodel acceso a
telefonia movil,destaca que los peruanos prefieren hacer uso de las conexiones fijas y
moviles a Internet para acceder a redes sociales. Para el caso de busqueda de informacion
el acceso se da a través de cabinas publicas que, ligado réé dgpda encuesta nacional
de hogares del INEI donde muestra la caida en el acceso a Internet a través de cabinas
p¥%blicas, explica |l a ca2mdadeni mf ommacdcivonadaer

la Figura6.
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Figura7: ¢ Qué es lo que mas buscan los usuariostemet? (20142015)

Fuente: Repae Estadistico OSIPTEIR2016

3.2.2 Lainfraestructura de internet en el Peru

Si bien como se evidencia hay una evolucién significativa en cuanto al acceso a
telefonia moévil e Intenet, esto es posible gracias a la mayor oferta en el servicio por parte
de las empresas operadoras, los proyectos de desarrollo y expansion de la red de

comunicacion y la reduccion en los costos de acceso para los usuarios finales.

En el documento dé&abajo realizdo por OSIPTELt i t ul ado @A Deter min
Demanda del Servicio de Internet en la Vivienda y el Rol de la Adquisici@Cdecomo
Limitante del Acceso , se habla de | as restricciones
disponibilidad a pgar por parte de los consumidores, la rentabilidad que obtengan las
empresas ofertantes y los requerimientos de infraestructura ppliaraen cobertura del
servicio (OSIPTEL, 2011).

Al respecto, OSIPTEL en su do dmQgicateno de t

el Per %o, informa sobre | os proyectos que
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ampliar la red déibra 6ptia quepermita llegar a un mayor nimero de capitales de distrito

en el pais.

Segun detalla, el FITEL (Fondo de Inversion ere¢eimunicaciones) ha formulado 21
proyectos regionales de banda ancha. Dichos proyectos consisten en el desarrollo de una
red de transporte de fibra Optica que interconecte todas las capitales de distrito de cada
region, y en el desarrollo de una red deesaodnaldmbrica para ofrecer Internet en algunos
Centros Poblados beneficiarios. Asi, se estima que los proyectos regionales permitiran

conectar con mas de 31,000 km de fibra éptica a 1,516 capitales de distrito.

La siguiente imagen obtenida del documet¢otrabajo muestra el resumen de los

principales proyectos de redes regionales:

Figura8: Proyectos regionales dira optica

Estado del Operador KEm de Fibra Fecha de
Nombre del A - S .
Proyecto Adjudicado Dptica adjudicacion
Telefanica del
Lambaysque PZreL'l mics de S&7 Marzo de 2015
Proyectos ya
- Apurimac 1,409 Marzo de 2015
licitados GILAT
Huancavelica 1,898 Marzo de 2015
Ayacucho 1,327 Marzo de 2015
Cusco 2,040 Diciembre de 2015

Cajamarca

Piura-Tumbes

Consorcico

Redes Andinas
de
Comunicaciones

2,222

Diciembre de 2015

2,206

Diciembre de 2015

Proyectos
préximos a ser
convocados

Ica

1,000

Lima

1,653

Amazonas

2,269

Junin

995

Punio

1,900

Proyectos
Restantes

La Libertad, Ancash,
Areguipa, Moquegua,
Tacna, San Martin,
Huanuco y Pasco.

3,673

Fuente: Prolnversion, FITEL, MTC (2015)
Elaboracion: Subgerencia de AndliRsgulatoriecGPRGOSIPTEL

Aun hay mucho espacio de crecimiento en cuanto a infraestructura, cobertura, oferta,
velocidad, calidad y penetracion del servicio de internet en las ciudades y poblados de las
regiones del Peru que se espera abarcar con los eype el Estado tiene en cartera, lo

gue significamuchas oportunidades a futuro.
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3.3 Evolucion delcomercio electronico en el Pert

En el Peru, solo el 10% de la poblacién participa del comercio electrénico, es decir el
25% de los internautas, de acueatlinforme de PSOS Estadistica Poblacional del 2017

Figura9: El comercio electrénico en el Peru, 2016
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perd Pert Urbano de 8 a 70 afios (todos los NSE) 70 afios (todos
los NSE)
m Porcentaje 100% 78% 63% 41% 10%

m Habitantes 31,826,018 24,690,169 20,146,045 13,094,929 3,273,732

Fuente: Ipso#\poyo, 2017

De acuerdo a estudio de Ipsos: Informe, usos y actitudes hacia el internet 2017,
realizado en enero de017 la poblacién que participa en el comercio electrénico viene
mostrando un importante crecimiento en los Ultimos 5 afios, habiendo incluso hasta
triplicado, de un 9% en el 2012 a un 27% en el 2017, considerando a la poblacion del Peru

urbano que cuentan con acceso a internet.
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Figural0: El comercio electrénico en el Perd urbano, 2017
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3.4 Diagndstico delcomercio electrénico en el Pera

En América Latina, el crecimiento del Comercio Electronico ha ido de la mano con la
evolucion y crecimiento de las tecnologias de informacion, el acceso a internet y la banda
ancha, asi como la facilidad de contar con alijyos que permitan la interaccién entre
los participantes del modelo. Para el Peru, el crecimiento ha seguido los mismos pasos

hasta posicionarse como uno de los modelos de negocio con mayor potencial de desarrollo.

En Latinoamérica ya se negocia 1@MOmillones de dolares anuales a través del
comercio electronico, y en promedio el 42% de la poblacion participa de este mercado.
Brasil es quien lidera esta participacion con el 35%, seguido de México con el 20%,
Argentina con el 10%, Colombia con el 9% gru con el 6%; asi lo afirma el presidente de
Datanalisis, Carlos Jim®nez, en |l a publicac
el 27 de septiembyeen base a una encuestwual realizada en quince paises
latinoamericanos en lo que va del 20$é. destaca también la penetracion de internet en
Latinoamérica del 61%, 9 puntos por encima del promedio mundial de 52%.

De acuerdo al articulo publicado por Daniel Falcén, en diario Gestion, indica que el

Peru ya cuenta con 3 millones de compradoresy@ntie acuerdo al ultimo estudio de
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IPSOS Apoyo, informacion brindada en el 14vo Congreso Internacional de Retail 2017; asi
mismo el comercio electrénico muestra un mayor dinamismo afo tras afio con un

crecimiento importante en los NSEB y C.

Helmut Cacedapresidente de la Camara Peruana de Comercio Electrénico, indicé que
durante el 2016 el comercio electronico movio US$ 2,800 millones, que revela un
crecimiento del 198% respecto del 2015. Esto muestra el potencial de desarrollo que se
tiene en este sect@n donde aun falta mucho por regular y desarrollar respecto a la
digitalizacion de los negocios, mayor penetracion del Internet y el grado de bancarizacion

en el pais.

Figurall: Facturacién delamercioelectrénico en Per 201:22016
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De acuerdo al estudio de GfR015),Compras por Interngindica que solo un 10%
de los que ingresan a Internet realizan compras a través de este medio, de los cuales el 19%
pertenece al NSE A/B. A diferenaile IPSOS Apoyo (2016) que indica que un 22% de la

poblacién conectada ha comprado algun producto y/o servicio por Internet.
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El estudio de GfK indica que los productos mas comprados por este medio es ropa y
calzado, con el 26% y 18% respectivamente, seguydo viajes con el 16%, accesorios y

belleza con 14%, celulares con el 10% y electro hogar con el 10%.

Y ¢quiénes son los que mas compran por este medio? Jovenes de los NSE Ay B con
el 48%.

Por otro lado, Futuro Labs (2015) elaboré6 su Il Estudio deéZoio Electronico para
el Per(, en donde se escogieron 129 negocios categorizandolos en 22 sectores
empresariales encontrando que el sector Flores es el que cuenta con mayor presencia en e

commerce, formando parte del modelo B2C, como se puede aprelaidigena 12.

Figural2: Sectores con presencia en comercio electrénico
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19.1%

9.1%
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Juguetes y mufieca 6.1%
Hardware de computador 6.1%
Boletos y reservaciones aére 6.1%
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Libros impresos 4.3%
Articulos deportivos 3.5%
Cuidado personal 3.0%

Videos, DVDs y juegos
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1.3%
1.3%
1.3%
1.3%

Suministros para bebé 0.9%
Productos para mascot 0.9%
Autos, motocicletas y accesori 0.9%
Teléfonos celularesll 0.4%
Musica (no descargad 0.4%
Libros electrénicos 0.4%

Fuente: Futuro Labs, 2015.

El mayor conglmerado de sectores se encueseinael tipo de negocio B2C con el

91.5%, seguido de Cuponera con el 4.7% y B2B con el 3.9%. Cabe indicar que un sector
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puede formar parte de uno o mas tipos de negocio. El 54.3% de los comercios estudiados

cuentan solamente con una tienda online.

Sedestaca el sector Ropa, accesorios y calzado como el de mayor crecimiento (13%
vS. 7% en 2012) seguido por Cosmeéticos con 5 puntos y Juguetes y mufiecas con 3 puntos

de crecimiento.

Respecto al medio de pago en el tipo B2C, los compradores prefierear utiliz
Transferencia/Depdsito Bancario (18.3%), Tarjeta de Crédito (11.8%), Safety Pay (11.2%),
Pay Pal (11.2%) y CheckOut (7.4%). Sin embargo, IPSOS Apoyo (2016) sefiala que el
medio de pago mas utilizado es en efectivo, principalmente en NSE CDE, que @endria
ser la modalidad contra entrega.

Las redes sociales tienen cada vez mayor influencia en la toma de decision de los
consumidores, por tal motivo, las empresas no son ajenas a este canal de comunicacion. Es
asi que la red social con mayor presencia enctmsercios electronicos es Facebook
(86.7%), le siguen Twitter (56.6%) y Google Plus (26%). Se menciona también a LinkedIn

como impulsor del Professional Commerce por el 100% en venta de libros electronicos.

De acuerdo al estudio realizado por GER017) enfocado en millennials, Linio
encabeza la lista de sitios web mas usados para comprar con el 30%, seguido de Saga
Falabella con el 23% y en tercer lugar Amazon con el 17% en el mercado de comercio

electrénico peruano.

Este mismo estudio indica que lampipales razones de compra online son ahorro en

tiempo y dinero, 29% y 27% de las respuestas respectivamente.

Por otro lado, el estudio de Arellano Marketing revela algunas barreras que impiden el
despegue del comercio electrénico, y sefiala al temagar [y no recibir el producto como
el principal (54%), temor a los hackers o al fraude (47%) y la preferencia de nuestra
sociedad a probarse lo que va a comprar (43%). Trabajando estos aspectos se podria

impulsar al desarrollo del comercio electronico EeRexU.
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La Camara de Comercio Electrénico de Lima ha venido impulsando el Cyber Monday
Peru, con la finalidad de realizar campafias promocionales de compra y venta por internet y
de esta manera impulsar el comercio electronico en Peru. Al respecto, Gl (@0 su
estudio Compras por Internet detalla que el solamente el 33% de los usuarios de internet se
enteraron de esta campafia promocional y mayormente en los NSE A, B y C. De aquellos
quienes se enteraron, solamente el 12% concretaron una compragly3@¥alas ofertas

fueron interesantes.

De acuerdo a la entrevista realizada a Javier Alvarez, gerente de estudies multi
clientes de Ipsos Pe(@017),se espera un crecimiento del 11% respecto del 9% obtenido
durante el 2016. La perspectiva para el 2848ograr un crecimiento del 16%, esto de la

mano al desarrollo tecnoldgico y econémico del pais, segun indico.

3.5 Perfil del consumidor moderno

El desarrollo del comercio, la sociedad, la tecnologia y la globalizacion que se vive
hoy en dia, han permitidevolucionar al consumidor cambiando su forma de pensar, de
comportarse, sus habitos de consumo, estando mas informado y atento a no dejarse

engafar tan facilmente por el mundo que le rodea.

Segun la publicacion realizada por Innobrand Peru (2016), lasrd2teristicas del

consumidor moderno son:

A Es un consumidor Hiperconectad@a mayoria de consumidores cuentan con
moviles con internet que les ayudan a solucionar alguna duda o salir de apuros en

cuanto a informacién.
A Es un consumidor Hiperinformaddioy en dia los consumidores estan super

informados de los productos que van a comprar y los servicios que van a adquirir,

estan al tanto de todas las caracteristicas funcionales con que cuentan los productos
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y solo van a ldaienda para que el vendedor los anime a comprar, para que les den

un Aempujoncitoo y despierten emociones

Es infiel: porque sabe que tiene poder ysies valoradentonces la competencia
lo hara. Para ello es importante que la eg@ar cuente con estrategias de

fidelizacion de clientes.

Ama las experiencias: ladientes aman las emocionelssfrutan de laexperiencia

de compra antes, durante y después de la compra de un producto o servicio.

Le gusta conversar: les gusta compastiis experiencias de compra ya sean
negativas o positivas, claro que si fue positiva la compartird con amigos y
familiares, pero si fue negativa tratard de difundeta los medios quée sea

posible

Confia en las opiniones de experiencias de otros oadstes: hoy en dia antes de
realizar una compra los usuarios consultan en internet y tratbosdar todo lo

referente al producto o servicio que quieren comprar.
Aman las marcas honestas y éticasnfian en aquellasque lesproporcionen
informacion clara, transparentg de calidadque le ayude @&omar decisiones de

compra.

Le gusta comprar,gv0 no le gusta que le vendan: le gusta tomapoelrol en la

decision decompra y odiajuequieran inducirlo a comprar algo.

Le fascina comparate gusta valorar las diversas opciones panaar la decision

gue crea conveniente.

Se aburre facilmentgrefiere acudir a negocios donde se escuche sus necesidades,
no quiere perder tiempescuchando

46



A Le fascina escuchar historias: el stteifing influye positivamente en su decision

de compra

A Quiere ser parte de las historias de tu mayg&ren sentir que son especiateson

0 podran ser una parte importantdalmarca.

3.5.1 Los grupos generacionales y su entorno digital

Segmentand@ los consumidores de acuerdo a los grupos generacionales como los
Baby Boomers, Generacion X, Millennials (Generaciéon Y) y Generacitse Zyuede
inferir quienes estan mas predispuestos a participar de las compras electrénicas de acuerdo

a las siguientesaracteristicas, presentado paoctor Gafian (2016) a través de Servilia:

A BabyboomersSon losnacidos entre 1946 y 1968k adaptan progresivamente a los
mediosdigitales con poca participacion en lasdes socialesSe familiarizan més
con herramient como el correo electrénico, redes sociales coBuogle+ o
Facebook.

A Generacion X: La llamada Generacién X ha nacido entre 1965 y 1976, han crecido
en el periodo de apertura democratica y estdn plenamente adaptados a Internet.
Utilizan mas redes socialesmo Twitter, Facebook o LinkedIn a través del portétil
o smartphone. Comparten contenido, especialmente aquel sobre vida saludable,

paternidad o finanzas.

A Millennials: Son nativos digitales, han nacido entre 1977 y 1995 y utilizan Internet
para realizamultitud de operaciones en su dia a dia. Tienen presencia en casi todas
las redes sociales anteriores, a la que debe sumarse Youtube como principal
plataforma de video. El entretenimiento, la tecnologia, los deportes y el estilo de
vida son sus principadeintereses y se sienten identificados con sus referentes

bloggers o youtubers.

A Generacion Z: Es la generacion mas joven y la que mas interés esta despertando

entre los expertos en marketing digital, ya que son actualmente considerados los
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creadores de telencias de consumo. También son llamados Generacion Internet,
IGen, Generacion Net o Peasiilenio. Se caracterizan por ser proactivos: no solo
comparten contenido, sino que generan el suyo propio. También destaca el
movimiento carryless, por el cual corapry realizan todas las compras a través de

la red. Para llegar a ellos es necesario ser visual (destaca su uso de Instagram,
Snapchat y Youtube) ya que su contenido preferido son las imagenes, videos y

Gifts. Representan la rebeldia en el consumo y tier@nconciencia social.

Figural3: Promedio global. Porcentaje rangos de poblacion que hace compras online

bt
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3.5.2 Estilos de vida de los peruanos

De acuerdo al estudio nacional dehsumidor peruano de Arellano Marketing (€01
se puede identificar dos grandes grupos de estilos de vida: Estilos de Vida Modernos
(56%) dentro de los cuales se encuentran los Sofisticados, los Progresistas y las Modernas
propiamente dicho y Estilos ddda Tradicionales (44%), que agrupa a los Formales, las

Conservadoras y los Austeros.
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Esta segmentacion que realiza el estudio de Arellano Marketing se refiere a las formas
de ser, tener, querer y actuar compartidas de acuerdo a los grupos signifiéali&mas,
da indicios de la importancia que le dan al dinero, como lo gastan, como ahorran, cuales

son sus intereses y sus tendencias de informacién y consumo.

En este estudise considerdos estilos de ida modernos, siendo:

A Sofisticados: segmento mixto que representan el 10% del grupo, pertenecen a los
NSE A, B y C principalmente, que se caracterizan por ser innovadores que buscan

la diferenciacion y el prestigio y tienden a ser triunfadores.

A Formales hombres trabajadores orientados a la familia que valoran mucho su
estatus social. Admiran a los Sofisticados, aunque son mucho mas tradicionales que
estos. Trabajan usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores,
obreros o en actividades independiente$agionalesSe les encuentra en todos los

NSE. Lo conforman 0% del grupo.

A Modernas: mujeres trabajadoras interesadas en la moda y las tendencias. Buscan la
realizacion personal y profesional. Tienen al trabajo como su fuente de progreso. Se

les encuetna en todos los NSE y lo conforman el 28% del grupo.

Figural4: Clasificacién poestilos devida

ESTILOS DE VIDA MODERNOS ESTILOS DE VIDA TRADICIONALES

20 A

Conservadoras

Sofisticados
'Form les

Modernas

Progresistas

3

TRADICION
= Hombres = Mujeres = Mixtos .

Fuente: Arellano Marketin{2015
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3.6 Conclusiones del capitulo

A Las telecomunicaciones en el Peri han experimentado un gran cambio en las
tltimas dos décadas, periodo en el que mas peruanos tienen acceso a los medios de
comunicacion, en cuanto a telefonia fija se llegé como cifra maxima el 32.1% de
los hogares en el afi2009, para luego ver la migracion de este medio de
comunicacién a los celulares, llegando para el 2015 con el 87.2% de los hogares
con al menos un equipo movil en casa, es decir desde el 2009 al 2015 casi se
triplicé el acceso a las telecomunicacioneac@s a la masificacion de los equipos

celulares.

A Respecto al acceso de internet en el afio 2015 el 40.9% de la poblacion tiene acceso
a este servicio; en cuanto a grupos de edad, la poblacion de 17 a 24 afios el 68.6%
tiene acceso a internet, del grupo&la 16 afios el 44.7% y de 25 a mas el 50.7%.

A Los principales motivos por los cuales los peruanos se conectaron a internet en el
2015 fueron los siguientes: Obtencién de informacion: 73.9%, Comunicacion:
71.2%, Entretenimiento 61.7%, otros: 14.8%.

A De acuerdo al tipo de conexion, fija, mévil y a través de cabinas publicas, en las
conexiones fijas predominan: la busqueda de informacién (81.6%) y uso de redes
sociales (77.0%); en conexiones moviles el uso de redes sociales (86.5%) tiene una
marcada prefencia y en cabinas publicas: la busqueda de informacion (82%) y

uso de redes sociales son las actividades preferidas (76.2%).

A En cuanto al comercio electronico, aun hay mucho trabajo por hacer, solo el 10%
de los peruanos han participado en algoparacion de comercio electrénico,
considerando solo el Pera urbano esta cifra se eleva a 27%, cabe mencionar que la
tendencia que experimentan esas cifras es al alza, por lo que con una buena

informacion y adecuada promocion deberia continuar con larteiade
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En Latinoamérica, Brasil lidera el comercio electronico con el 35% de la
facturacion, seguido de México con el 20%, Argentina con el 10%, Colombia con
el 9% y el Peru solo factura el 6%, habiendo llegado a una facturacion de US$
2,800 millones al @rre del 2016.

Los sectores preferidos para compras electronicas de los peruanos son: flores

(19%), ropa y accesorios (13%), reservas para hoteles (7.4%), y cosméticos (7.4%)

El B2C, representa el 91.5% de las operaciones de comercio electréniceen el P

El medio de pago preferido es: transferencia / depdsito bancario (18.3%), tarjeta de
crédito (11.8%), Safety Pay (11.2%), Pay Pal (11.2%) y CheckOut (7.4%).

La presencia de los principales comercios electronicos en las redes sociales esta
dada de lssiguiente manera: Facebook (86.7%), Twitter (56.6%) y Google Plus
(26%).

Las tiendas otine lideres en ventas en Peru son: Linio con el 3ga$alabella
con el 23% y Amazo con el 17%, las razones de su aceptacion desde el punto de
vista del consumial son: ahorro de tiempo 29% y dinero 27%.

Los principales temores de los consumidores son: pagar y no recibir el producto:
54%, ser victima de hackers o fraude: 47%, necesidad de contacto fisico con la
mercaderia: 43%.

Las 12 -caracteristicas de consumidor moderno son: hiperconectado,
hiperinformado, infiel, ama las experiencias, le gusta conversar, confia en las
opiniones de otros consumidores, aman las marcas honestas y éticas, le gusta
comprar, pero no que le vendan, le fascina comparaabsge facilmente, le
fascina escuchar historias, quiere ser parte de las historias de tu marca.

De acuerdo a grupos generacionales, pueden ser: Babyboomersi (1968),
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generacion X (1965 1976), Millenials (19771 1995), generacion Z (1996
adelang).

De acuerdo al estilo de vida, estos pueden ser: Estilo de vida modernos con el 56%
(sofisticados, formales, modernas) y Estilo de vida tradicional 44% (progresistas,
conservadores y austeros) y se refiere a la forma de ser, tener, querer y actuar de
cada grupo y da indicios de la importancia que le dan al dinero, como lo gastan,

ahorran, cuales con sus intereses y tendencias de informacion y consumo.

Para objeto de la presente investigacion se ha escogido trabajar con las personas

que de acuerdo a sstilo de vida pertenecen al grupo de Estilo de Vida Moderno.
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CAPITULO IV . ESTUDIO COMPARATIVO DEL COMERCIO ELECTRO NICO
EN EL PERU VERSUS PRINCIPALES MERCADOS

El presente capitulo, tiene como principal objetivo comparar la situacibal del
comercio electronico en el Peru frente a otras economias en el mundo, es asi que se
desarrollan y muestran las principales cifras de América Latina, Estados Unidos, Europa y
Asia en aspectos como penetracion del internet y -@einemerce, sectes de mayor

crecimiento, principales medios de pagaoigo de dispositivos.

Con el analisis de estas cifras, se podran seleccionar algunas economias de mayor
penetracion actual o potencial de crecimiento y compararlas directamente con las
estadisticas pernas, remarcando aquellos aspectos diferenciales que pueden impulsar el
potencial de crecimiento delmmmerce y/o aquellos puntos que estan limitando el mismo

en Perd.

4.1 E-commerce en el mundo

Para describir la situacién del comercio electrénico en el msedatjlizocomo base
la informacién recopilada por KPMG en su Informe Global sobre consumidores en Internet
2017: La realidad de los consumidores online. Este estudio fue realizado copa#es
de mas de 50 paises en el afio 2016, teniendo como restriccion que los participantes debian

haber realizado alguna compra en Internet en los ultimos 12 meses.

En la Figura 15, se revela a Asia como el continente donde se realizan el mayor
namero deransacciones por persona/ano, especificamente 22, seguido muy de cerca por
Norteamérica y Europa Occidental, con 19 y 18.4 respectivamente. En el caso de
Latinoamérica esta muy relegada, ocupando el ultimo lugar con tan solo 9.2 transacciones

por personfio.
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Figural5: Promedio de transacciones online (por persona y afio)
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La Figural6, muestra que ehatinoaméricay Africa las compras online de productos
procedentes de otras partes del mundo, representan la mitad o poco menos de las compras
totales realizadas de forma electrénica. Mientras que en Norteamérica y Europa

Occidental, la mayor parte de compras se raaldentro del mismo pais o region.
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Figural6: Porcentaje de compras online de productos importados de otras regiones
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En el tipo de dispositivo elegido para realizar las compras onlifiguta 17 muestra
comportamientos similares en las preferencias, a excepcion de los casos de Asia y Europa
del Este y Rusia, en el primero a diferencia del resto del mundo la incidencia en el uso del
Smartphone es del 19% versus porcentajes de ef¥e én las ots regiones. En el caso
de Europa del Este y Rusia la predominacion del uso del ordenador como dispositivo de

compra es aun mas marcada, con 71% versus valoresad®a8n el resto del mundo.

Si el analisis se realiza a nivel de grupos generacionalgajeske diferenciar una
tendencia en la que mientras mas jovenes los usuarios (millenials), menor es la preferencia
por el uso de ordenadores y mayor por el uso de smartphones para realizar compras

electronicas.
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Figural7: Dispositivo favorito para compra online (%)
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Fuente KPMG, 2017

Los factores que impulsan la decision de compra, varian porcentualmente entre
regiones, como se muestra en flgura 18 con mayor predominacion del factor
precio/promociones en casi todas. Sin embargo, existen factores que salen del patrén
dependiendo de la regién; es asi que por ejemplo en Europa del Este el factor dominante
son las caracteristicas del producto (29%)cual no sucede en ninguna de las otras
regiones; mi entras que en Asia y Norteam®r

participacion, con 24% y 26% respectivamente.

Adicionalmente es en Asia donde se da mayor valoracion a las opiniones vertidas por

otros usuarios en internet, con un 22%.
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Figural8: Factores que impulsan las decisiones de coinpoa region

@ o

Y
) &

Australia y Nueva Zelanda Norteamérica Europa del Este y Rusia

a.%

M Precio / promociones
M Caracteristicas del producto
W Marca

Il Opiniones en Internet
p e

Europa Occidental Latinoamérica Africa y Oriente Medio

Fuente KPMG, 2017

Respecto a la duracion del ciclo de compra, si bien esta varia ya sea por generacion o
regién, como se muestra enflgura 19 es en las regiones de Latinoamérica, Africa,
Europa del Este y Rusia, donde el promedio de duracién de este ciclo toma engeenen
una semana y dos, lo cual se podria explicar con lo revisaddigarl6en la que son
precisamente en estas regiones donde el porcentaje de importaciones es mas elevado; lo
cual lleva a tener ciclos de entrega mas amplios que aquellas regionespidedomina la

compra local.
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Figural9: Duracion del ciclo de compra por region y generacién (%)
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Fuente KPMG, 2017

Finalmente, en el analisis de los medios de pago favoritos panasi@rios de-e
commerce Figura20); en la mayoria de regiones los medios mas utilizados son las tarjetas
de crédito, PayPal y tarjetas de débito. Sin embargo, Asia se diferencia del resto de
regiones, por el alto porcentaje de usuarios que utilizan las tarjetas de crédito (71%, el
valor més alto de todas las regiones), mientras que todas las demas formas de pago quedan
muy rezagadas, quedando en segundo lugar el pago contra entrega con un 16% de la

preferencia.

Otro caso a resaltar, es que en la region de Europa del Este y Rusianiea ken la
gue el uso de la tarjeta de débito predomina frente a cualquier otro medio de pago, y donde
el uso del pago contra entrega representa a un importante porcentaje de usuarios, con el
36%.
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Figura20: Porcentaje de consudores que utilizan métodos de pago (por regién)

Fuente KPMG, 2017

Para mayor detalle, se ha considerado desagregar algunas cifras que aporten mayor
detalle acerca de la situacion actual del comercio electrénico en América Estinaos

Unidos, Europa y Asia.

4.2 E-commerce en América Latina

Para comprender el crecimiento que ha tenido el comercio electronico en América
Latina, se debeevaluar inicialmente como ha variado la penetracion de Internet en los

usuarios del continente.
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