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RESUMEN

La presente investigacion se plantio la necesidad el perfil del cliente que prefieren el
comercio electronico ya que hoy en dia es fundamental conocer al cliente para potenciar
el desarrollo de e implantacion de productos y servicios de acuerdo a sus requerimientos

y necesidades.

Cumpliendo con el objetivo de la investigacion en determinar el perfil de los clientes
que prefieren el comercio electronico, como lineamientos para la implementacion de
tiendas on-line en la ciudad de Machala, mediante una metodologia empirica-cualitativa
se reviso articulos cientificos y paginas web que nos permitié analizar los diferentes
aspectos que influyen en el comportamiento del cliente al realizar compras online
mediante el desarrollo criterios de la importancia que tiene hoy en dia el comercio
electronico, la  segmentacion en comercio electronico, caracteristicas de los
consumidores y metodologia con lo cual se desarrollara un modelo de perfil de
consumidor donde se detalla un caso de analisis del perfil del cliente online en Espafa,
peculiaridades y aspectos de los clientes online del Ecuador, aspectos legales y
finalmente se da las conclusiones respectivas en base a los resultados de la

investigacion.

Se debe mencionar que el comercio electrénico es de suma importancia para los
empresarios que desean progresar con sus negocios ya que este tipo de negocios brinda
las posibilidades de conseguir nuevos clientes en distintos nichos de mercado mediante
un correcto direccionamiento estratégico dando apertura aumentar el volumen de
ventas, eliminar intermediarios y barreras geogréaficas llegando aportar a la balanza

comercial del pais mediante el desarrollo del e-comerce.

PALABRAS CLAVES: Comercio electronico, cliente, competencia, compras, tienda

online



ABSTRACT

This research is the need planteo customer profile who prefer electronic commerce
because today is essential to know the client to enhance the development and

implementation of products and services according to their requirements and needs.

Complying with the aim of research to determine the profile of customers who prefer
electronic commerce, as guidelines for the implementation of online shops in the city of
Machala, through an empirical-qualitative methodology scientific articles and web
pages that allowed us to analyze reviewed the different aspects that influence behavior
customer when shopping online by developing criteria for the importance of today's e-
commerce, segmentation in e-commerce, consumer characteristics and methodology
whereby a model consumer profile where a case is detailed developed analysis of the
client's online profile in Spain, features and aspects of online customers Ecuador, legal
aspects and finally the respective conclusions is given based on the results of the

investigation.

It should be mentioned that e-commerce is very important for entrepreneurs who wish
to progress with their businesses as these businesses provides opportunities to get new
customers in different market niches through proper strategic direction giving opening
increase sales volume eliminate intermediaries and geographical barriers contribute to

reaching the trade balance of the country through the development of e -commerce .

KEYWORDS: Electronic commerce, customer, competition, shopping, shop online



1. INTRODUCCION

Hoy en dia el comercio electronico ha tomado mas importancia de la que se crearia,
cada vez se vuelve mas transcendental dejar de un lado los estereotipos tradicionales
que tienen la mayoria de las empresas en cuanto a la manera de vender sus productos ya
que existen nuevas tendencias y si no prestan servicios acorde a las tendencia del
mercado perderan una gran parte de su clientela. La innovacion en las empresas genera
cambios en los procesos de productividad, efectividad y ventajas competitivas, cabe
indicar que el comercio electronico también es una oportunidad de negocio ya que
pueden reducir los costes de transporte, y generar nuevos productos y servicios para que
las organizaciones obtengan una estructura productiva que les permita cumplir con los
objetivos empresariales planteados (Fernandez -Portillo, Sdnchez -Escobedo, Jimenez -

Naranjo , & Hérnandez - Mogollon , 2015).

Los constantes cambios que ha generado el avance de la globalizacién han provocado
cambios en los medios que se utiliza al momento de comprar debido a la presencia de
nuevas tecnologias que facilitan realizar compras de manera facil y rapida, el comercio
electrénico es un canal que ofrece multiples ventajas, soluciones y oportunidades al
cliente a través de una tienda online. Liberos (2013) menciona que “tienda online
corresponde al conjunto de informacion, herramientas y funcionalidades que estan a
disposicion de los usuarios del sitio web para realizar sus compras”(pag.28). Una
tienda online aporta a la empresa un gran beneficio ya que el consumidor puede realizar
las compras desde cualquier lugar del mundo. Las compras en linea cada vez toman
mayor importancia ya que para el cliente representan comodidad, seguridad y rapidez,
la ventaja que el comercio electronico es que la plataforma esta disponible las 24 horas
pero en ciertas empresas la modalidad de pago que le ofrece al cliente se convierte en un
obstaculo (Gutierrez Tobar, 2015).



El comercio electronico en la actualidad ha generado inquietud en las empresas que
buscan incursionar en el mercado dirigido hacia el consumidor de una manera distinta,
innovadora y competitiva. Guitiérrez Tobar ( 2015) dice “la innovacion basada en el
uso de las nuevas tecnologias de la informacion y las tecnologias de la informaciéon y
las telecomunicaciones (TIC) es un factor determinante del nuevo crecimiento de los
paises en desarrollo, a modo de ventaja competitiva” (P&g. 86), mediante el comercio
electronico los empresarios pueden aumentar las ofertas de productos y servicios y asi

atraer potenciales clientes que se traducen en mayores ganancias.

El objetivo de la investigacion es determinar el perfil de los clientes que prefieren el
comercio electronico, como lineamientos para la implementacion de tiendas on-line en
la ciudad de Machala. Mediante la aplicacion de la metodologia empirica-cualitativa se
revisara articulos cientificos y paginas web que nos definir los diferentes aspectos que

influyen en el comportamiento del cliente al momento de realizar compras online.

Con lo anotado anteriormente se determiné el modelo del perfil del cliente que prefiere
realizar compras mediante comercio electronico dando una orientacién a las empresas
que deseen implementar una tienda virtual, los aspectos que deben considerar de sus
potenciales clientes y como es el funcionamiento del comercio electrénico a nivel

mundial y local.

Las empresas ecuatorianas estan en la obligacion de ajustarse al mercado cambiante
para poder tener un nivel competitivo y no quedarse estancadas, es por ello, que es
necesario analizar cuidadosamente el perfil de los clientes que tienen preferencia por el
comercio electronico y ofrecer productos y servicios a través de la modalidad online que
esté acorde a las necesidades y requerimientos de cada consumidor. El cliente online en
la actualidad es cada vez mas exigente por lo que es necesario analizar sus habitos de
compra, caracteristicas, perfiles y motivaciones que les incentiva a buscar un producto
en la tiendas online y en base a esos resultados implementar estrategias que permitan

satisfacer las expectativas de los clientes desde el mas joven hasta el adulto.



2. DESARROLLO

2.1 La importancia del comercio electronico

El comercio electrénico es de suma importancia ya que puede cambiar la manera de
conducir los negocios, aunque su desarrollo es muy reciente tiene un potencial para
alterar las actividades econdmicas y sociales de las naciones, abriendo nuevas
perspectivas para paises en desarrollo como Ecuador dado a que libera y reforma los
sectores de las comunicaciones, el comercio y las finanzas aprovechando las
oportunidades que ofrece las Tecnologias de la Informética y la Comunicacién. En la
actualidad muchas empresas han incursionado en el comercio electronico orientando al
consumidor final aprovechar el internet para realizar compras, lo cual es una

oportunidad para que las empresas ofrezcan sus productos y servicios.

2.2 Segmentacion en el comercio electrénico

Tradicionalmente la segmentacion se relaciona con los factores demograficos como
el nivel de uso tanto de las TIC en general como el acceso a tiendas online en

particular.

La segmentacion de mercado debe estar basada en las perspectivas de uso puede ser
utilizado para clasificar e identificar a los diferentes grupos de clientes un claro
entendimiento de cada segmento, entre las variables relevantes a considerar dentro de
un segmento de mercado online son: genero, nivel de educacion, nivel de ingresos y

frecuencia de uso del internet. (Fransi, Ramon Daries, & Baldomar, 2014)

2.3 Comercio electrénico (tienda online)

Morales Martinez ( 2013) afirma:



Dentro del area de comercio electrénico encontramos las web que se caracterizan por
tener una serie de elementos comunes como son los catdlogos de productos,
principales caracteristicas de los productos, los precios y fotografias, un motor de
busqueda interna de productos por diferentes criterios, un carrito de compra (sistema
de contenedor virtual) que acumula los productos seleccionados y coste de compra
de la compra y el estado en que se encuentre en su momento (pedido entregado,

pedido en preparacion, pedido en ruta, etc.).

En funcién de los diferentes actores que intervienen en un sitio web de comercio

electronico, se pueden clasificar de la siguiente manera:

e Empresa a consumidor final (business to consumer B2C): es el méas conocido

y se refiere a una relacidn entre empresa y los usuarios.

e Empresa a empresa (business to businness B2B): relacion comercial de
empresa a empresa basada en el intercambio de la informacién y acuerdos

estratégicos.

e Empresa a administracion (Business to administrations B2A): utilizando en

muchos paises para realizar las compras estales o convocar licitaciones publicas.

El mercado es amplio donde existe una gran cantidad de compradores que estan

interesados en adquirir nuevos productos en base a los avances tecnoldgicos.

2.4 Metodologia

Mediante la aplicacién de la metodologia empirica-cualitativa se revisara articulos
cientificos y paginas web que nos definir los diferentes aspectos que influyen en el
comportamiento del cliente al momento de realizar compras online, resaltando la
importancia que tiene hoy en dia el comercio electronico, su segmentacion, estudio de
un caso en Espafia y el analisis del perfil del cliente que prefiere las compras por

internet.
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2.5 Caso: Perfil del cliente online en Espafa

En la Revista “show magazine” una revista digital reconocida en Espafia, encontramos

la publicacion ¢ Como es el perfil del cliente en Espafia?

Donde indica que el pais espafiol existe una amplia practica del comercio electronico
ya que el trimestre del afio 2015 alcanzo6 una cifra de 4.900 millones de euros. Segln
se menciona en esta publicacion, el 57% del proceso de compra en internet tiene
lugar antes de que el comprador se ponga en contacto con el proveedor, destacando
que en la actualidad las ventas dependen cada vez més del conocimiento que se tenga
del cliente digital.

De acuerdo a EMRED, country Manager en Espafia de SALESmanago/Marketing
Automation, da algunas claves para que las empresas conozcan mejor a sus clientes
online y aumenten las ventas de su negocio. Segin EMRED, uno de los errores que
mas cometen las empresas, es que se conforman con segmentar su audiencia en base
a criterios muy generales y basicos, como la edad y el seco. Destacando el hecho que
el comportamiento del usuario de internet es variado y muy cambiante. Las empresas
deben evitar en el canal online que més utilicen sus clientes para tener informacion y
enfocarse en tratar de conocer o mas posible al cliente y asi no perder oportunidades
de negocio. Un ejemplo que se anota es sobre el usuario online en Espafia es la

utilizacion constante de aplicaciones mdviles antes que la web.

Segun lo indica la publicacion el empresario debe priorizar el tratar de conocer mas y
mejor al cliente, para intentar adecuar la oferta a sus intereses, por lo cual, es
necesario recorrer varias etapas: identificarlos, diferenciarlos, interactuar con ellos y
por ultimo personalizar la experiencia y asi responder a sus expectativas. Es
necesario segmentar y crear un perfil en funcion de cémo se comporta, para
posteriormente ofrecer soluciones y contenidos adaptados a ese perfil, en tiempo real

durante el proceso de compra.
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Un estudio realizado por IAB Spain, ofrece algunos datos que permiten determinar
mas profundo el perfil del comprador online en Espafia, segun este informe, los
espafnoles compran mediante esta modalidad por ser barato y cémodo, otros han
dicho que ha sido la Unica alternativa que han tenido, cabe recalcar que han
descubierto que ultimamente esta aumentan la realizacion de las compras online

mediante dispositivos mdéviles productos como: ropa, tecnologia, viajes, hoteles, etc.

El espafiol se destaca por ser un cliente que le gusta buscar informacién previamente
a realizar su compra en internet (67%), el 21% queda satisfecho con la informacion
que ofrece la tienda mientras que un 7% se acerca a la tienda fisica a buscar

informacidn para realizar su compra en internet. (Casado, 2016).

De este caso, se determina que en la actualidad el aglie de crecimiento de la compras
online crece cada vez, motivo por el cual seria factible tomar en cuenta el perfil del
comprador espafol para aplicarlo en el Ecuador y disefiar paginas web donde se quede
con informacion basica para que la empresa mejore el stock de productos y se ajuste a

las necesidades de los clientes.

2.6 Perfil del cliente online

° Peculiaridades demograficas

De acuerdo a varios estudios online realizados sobre comercio electrénico se encontrd

que se deben analizar ciertas peculiaridades de los mismos como son:

o Edad: Las personas que realizan compras por internet tienen una edad
promedio de 25 a 50 afios con un nivel socioecondmico medio y medio alto y

viven en zonas urbanas.

o Lugar de compra: La mayoria de personas realizan sus compras online desde

sus hogares, en un aproximado del 90%

12



o Medio de compra: Los smartphones y tablets se estan consolidando como
principal medio para la bdsqueda de informacidn para posteriormente realizar
su respectiva compra. Destacandose el hecho que los usuarios que compran
desde su Smartphone son compradores habituales que realizan compras una

VEZ pOor mes.

o Productos: Los productos de mayor compra son los relacionados con el
transporte, turismo y alojamiento, pero sin embargo cada dia aumenta la venta
de productos textiles, articulos deportivos, la venta de entradas y productos

relacionados con la salud y belleza,

o Redes Sociales: Las redes sociales en los Gltimos tiempos se han consolidado
como una plataforma muy util para cada tres consumidores que realizan
compras por internet, se informan mediante los enlaces en Facebook, twitter y

YouTube que enlazan con las paginas de tiendas online.

o Experiencia de venta: Los sellos de seguridad le brindan al cliente

tranquilidad y confianza al momento de realizar sus compras.

o Formas de pago: Las tarjetas de crédito/debito se han convertido en una forma

de pago segura a la hora de realizar las compras. (AMIPCI, 2015)

Figura 1. Perfil basico del cliente

¢, COmo es el comprador online?

3 7 anos (meda) 7 24 Se encuentran
32% do 16 a 30 anos / 27% trabajando

de 31 a 39 afos

3 9 % - Diplomatura
- Ciclo superior o,

68‘}(: Elevada penstracion
dao tablet
- Grado Medio R

9 7‘%: Elevada
penatracion

61 % 364 por de smartphone
hogar  eees

97%U‘.Imzfgma'\x1 A
social .t .

762{—, Utlliza alguna APP de
mensajeria \

5000/30mb-9

Fuente: www.elogia.net
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En el comercio electronico la edad es una variable determinante con relacion a las
nuevas tecnologias en general y del internet en particular, por ello, es necesario
establecer perfiles de comportamiento de los mayores en comparacion con los otros
grupos de edad para asi ofrecer los productos y servicios de acuerdo al comportamiento
de sus edades. (Villarejo Ramos, Rondan Catalufia, & Revilla Camacho, 2016). Hablar
de personas mayores, es hablar de diferentes realidades, segun la comunidad donde viva
motivo por el cual ha transformado su vida de acuerdo a los avances tecnologicos y es
por eso que es importante ofrecer servicios de acuerdo a sus necesidades. (Alvarez
Arambula, 2016)

. Las expectativas de los clientes

Algunos estudios realizados demuestran que un alto porcentaje de usuarios cancela sus
transacciones de compra online y entre los principales motivos para hacerlo se

encuentra la falta de transparencia y claridad en el proceso de la compra.

Seglin Fonseca (2014) “los clientes online esperan sobre todo, ademds de buenos
precios y buen servicio, transparencia, facilidad, seguridad y confianza cuando

compran en Internet” (Pag. 131).

A continuacién se resumen las principales demandas, necesidades y deseos de los
clientes que prefieren realizar compras online, las mismos que hemos divido en dos
partes: la primera en donde ser describe lo que desea el cliente encontrar al momento de
realizar la busqueda de informacion sobre el producto que desea comprar y la segunda
parte que se ha denominada proceso de compra que es la parte donde el cliente ha
decido realizar la compra sin embargo existen puntos clave que el considerada antes de

concretar la compra.
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Figura 2. Caracteristicas de lo que busca el cliente

BUSQUEDA DE INFORMACION
=Navegacion clara y tiempos cortos de carga
de pagina
*Informacion completa y detallada sobre los
productos/servicios
*Precios competitivos

/ PROCESO DE COMPRA \

*Diferentes metodos de pagos sencillos,
facil y seguro

*Rapido procesamiento de pedidos con
confirmacion automatica

*Entrega rapida y puntual, garantia de
devolucion de dinero, seguridad de datos
en las transferencias y contar con un medio
de contacto con ¢l comerciante.

- /

Fuente: ebook (Fundamentos del e-commerce)

Elaboracion: Carlos Castillo

2.7 Factores de éxito en el comercio electrénico

Para que el comercio electronico (e-commerce) tenga éxito en el mercado es necesario
que la empresa que ofrece los productos/servicios pose innovacion diferencial frente a
la competencia es decir, realice constantes proceso de innovacion continua, que
posibiliten que el cliente pueda escoger entre las mejores ofertas de productos
demostrando que son mejores por ser unicos 0 mas faciles de adquirir, en comparacion a

la competencia. (Brousset Chaman & Mejia Puente , 2011).

Najul Godoy (2011) menciona que “si las empresas no satisfacen las necesidades y

deseos del publico tendra una existencia muy corta, todo esfuerzo debe estar dirigido
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hacia el cliente por su relevancia como impulsor de todas las actividades de la

organizacion” (pag. 23).

Las empresas que tienen exito en los mercados, han sido las que siempre han tomado en
cuenta las necesidades y requerimientos de sus clientes y en especial los clientes online,
ofreciendo los productos que necesita el cliente adaptandose al perfil de cada uno de
ellos, los factores clave se pueden resumir en los siguiente: Usabilidad, Confianza y

seguridad, Marketing y ventas, Servicio al cliente. (Fonseca, 2014)¢

2.8 Clasificacion de clientes online

o El experimental

Este segmento de mercado, usualmente el cliente no se queda con el primer producto
que encuentra, sino que busca y busca antes encontrar lo que quiere a un precio que

van de acuerdo a sus necesidades.

Con este tipo de usuarios la empresa debe seguir de cerca al cliente e indagar sobre
lo que busca proporcionandole una ayuda y guia acerca de lo que puede encontrar en

nuestra web.

. El moderno

Este segmento de clientes siempre busca productos con innovacion actualizados.

Estos usuarios buscan los nuevos lanzamientos en el mercado.

Se debo mantenerlo informado de las ultimas tendencias de los mercados que le

interesa bien sea tecnologia, salud, ropa entre otros.
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o El sensible al precio

Este segmento de mercado se encuentran los usuarios que son sensibles a los precios,
regularmente no estan dispuestos a pagar por el precio de los productos y suele
visitar varios sitios web en busca de precios bajos.

Con este tipo de clientes las empresas deben idear estrategias que les permita crear

paquetes y promociones que sean atractivas a este tipo de usuarios.

o El comprador inmediato

Son el segmento mas atractivo para los comerciantes, pero también el mas desafiante
a la hora de servir. Estos usuarios usan el internet con un claro objetivo: hacer su

vida mas facil. Se conectan con un proposito especifico en mente, como es comprar.

Con este tipo de cliente la empresa debe ser creativa y ofrecer un proceso sencillo y
sin problemas para que pueda realizar su compra. Sanz Blas, Ruiz Mafé, Pérez
Pérez, & Hernandez Ortega (2014) menciona que “conocer como se comporta el
consumidor en los entornos virtuales es fundamental para potenciar el desarrollo e
implantacion de decisiones estratégicas de marketing que sean eficaces en la
comercializacion de bienes y servicios en internet” (pag.153). Por eso, es importante
que la empresa tenga una area para sugerencias y asi el cliente nos haga conocer que
es lo espera encontrar dentro de la tienda online y adaptarse a los gustos y

requerimientos del mismo.

Aspectos que el cliente considera al realizar una compra en una tienda

online en Ecuador

En nuestro pais podemos encontrar tiendas online que son seguras y conocidas en las

cuales se puede realizar compras seguras, pero sin embargo cada vez aumentan mas las

tiendas online nuevas, es alli, donde el cliente siente desconfianza y dudas. Existen
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caracteristicas en las tiendas online que permiten conocer si es fiable o no. A

continuacion se detalla las principales:

e Datos de la empresa

Deben constar todos los datos de la empresa (nombre, tipo de empresa, direccion,
provincia, teléfonos) los mismos que deberan estar ubicados en el pie de la pagina. Si la
tienda online no cuenta con datos, el cliente siente desconfianza y no realiza la compra

dado a que no existe una garantia que sea un lugar legal y confiable.

e Fotografias de productos

Las fotos son esenciales al momento en que se ofrece un producto en una tienda online
dado a que el cliente necesita admirar el producto y elegir el que comprara, las fotos

deben ser de buena calidad y se deben detallar toda caracteristica del producto.

Figura 3 Fotografias de productos.

Novedades

SERVICIO AL CLIENTE

£} . —
N LA BAHIAEC BOLETN » E SIGUENOS n

dos Jos derechas reservagos a LaBahia.ec Paypal m VISA _‘i :

Fuente: http://labahia.ec/

18


http://labahia.ec/

¢ Informacidn de contacto y atencién al cliente

La comunicacion con la tienda debe estar clara y visible, debe ser facil y rapida, con un
tiempo maximo de 24 horas de respuesta, si supera ese tiempo el cliente empieza a
desconfiar. La atencidn al cliente es transcendental en la tiendas online dado a que si el
cliente encuentra dificultades para comunicarse opta por buscar a las tiendas de la

competencia.

El papel de la satisfaccion en la formacion de la lealtad del cliente, distingue entre
lealtad actitudinal, intenciones positivas 0 negativa, y la lealtad conductual o compra
efectiva (Moliner Velazquez & Berenguer Contri, 2011).

e Sellos de confianza y seguridad

Los sellos de confianza y seguridad son estandares que garantia la ética de la tienda,

pues constituye una garantia de seguridad en las transacciones de los clientes.

Confianza online, es un sello de certificacion online avalado por la Comisién Europea,

la que pone de manifiesto la relevancia de solicitarlo para cualquier negocio online.

Figura 4. Sello de seguridad, Confianza Online.

') CONFIANZAONLINE

Fuente: https://www.confianzaonline.es/
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e Politica de proteccion de datos

¢Quién gestiona los datos que enviemos el cliente?
¢Se utilizaran tus datos para envié de publicidad?

Estas y otras preguntas deben ser respondidas mediante la politica de datos de la tienda

online.

e Formas de pago.

Las formas de pago habituales son: Pay Pal, Tarjeta de crédito y transferencia bancaria.

e Opiniones y recomendaciones

En las tiendas online es esencial tener la opcion para que el cliente exprese sus
requerimientos ya que permiten mejorar la calidad de servicios y diversificar los

productos que se ofrecen de acuerdo a los requerimientos de los mismos.

2.9 Aspectos legales

° Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos

En Ecuador se expidio la Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes escritos

mediante Ley No. 67, publicada en el Registro Oficial Suplemento No.577

Mediante esta Ley se logra regular los mensajes de datos, la firma electrénica, los
servicios de certificacion, contratacion electronica, prestacion de servicios electronicos,

comercio electronico y la proteccion de datos.
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Art. 2.- Reconocimiento juridico de datos.- Los mensajes de datos tendran igual
valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se

sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento.

Art. 4.- Propiedad intelectual.- Los mensajes de datos estaran sometidos a las leyes,

reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

Art. 9.- Proteccion de datos.-Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases
de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o trasmision de mensajes de
datos se requerira el consentimiento expreso del titular de estos, quien no podra

seleccionar la informacion a compartirse con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de privacidad,
intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la
Republica y esta ley, los cuales podran ser utilizados o transferidos Unicamente con

autorizacion del titular u orden de autoridad competente.

No sera preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes
accesibles al publica, en el ambito de su competencia, y cuanto se refieran a personas
vinculadas por una relacion de negocios, laboral, administrativa o contractual y sean
necesarios para el mantenimiento de las relaciones o para el cumplimiento del
contrato (redipd, 2002).

. Reglamento General a la Ley de Comercio Electronico, Firmas

Electronicas

Art. 16.-Reconocimiento Internacional de Certificados de Firma Electronica.- “Los
certificados de firma electronica emitidos en el extranjero tendran validez legal en
Ecuador una vez obtenida la revalidacion respectiva emita por el CONELEC, el debera
comprobar el grado de fiabilidad de los certificados y la solvencia técnica de quien los
emite” (SRI, 2014).
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3. CONCLUSIONES

Luego de aplicar la metodologia y realizar la revisién documental cualitativa se puede

tener una nocién clara sobre la realidad actual del comercio electrénico y ademas se

pudo realizar un analisis del perfil del cliente que prefiere este tipo de compras online,

Ilegando a las siguientes conclusiones:

El comercio electronico ha tenido un aumento acelerado y cada vez es mayor su
utilizacion en la poblacion a nivel mundial, siendo asi una aplicacion mas
comprometedora dentro de las actividades comerciales de las empresas, por tal
motivo es primordial implementar este tipo de plataformas dentro de cada una de

las empresas que comercializan algun tipo de producto o servicio.

Mediante el analisis del perfil del cliente se pudo conocer acerca de los aspectos
que el cliente considera antes de realizar su compra motivo por el cual las
tiendas online en Machala - Ecuador deberan contar con todos las regulaciones
pertinentes que le brinde confianza y seguridad al cliente al momento de realizar

SuU compra.

El marco juridico que esta regulado el comercio electronico en el Ecuador Ley
de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos y en el
ambito global se encuentra el sello de confianza “Confianza online” el mismo
que le da seguridad a los usuarios de que estan realizando sus compras en un

sitio web regulado por un organismo avalado por la Comision Europea.
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ANEXOS
ANEXO A

PRODUCTOS Y SERVICIOS COMPRADOS ONLINE

Productos y servicios comprados

IS S0E!

Tecnologia Moda Viajes Ocio Alimentacion
y comunicacion y estancias y cultura
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ANEXO B
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El comerclo dectrdaico factued cerca de 2.000 millo«
nes de dokares en Colombia o ol a0 2012, segiin en
eitudio divulgado por una fiemsa de evte mercado con
peesencis en of pais (El Expectador, 2013, pl). B I
forme, claborado por la empvesa chikena Cuponatk,
que tene actividades m e paly, Colombla, Pere y
México, seala que de ese total, 300 millones de dola
1% 3¢ gastaron ¢n compem por medlo de cupones de
descuento ‘online’,

Lo que mis adquieren los colomblanos por medio
dee cupones ehectrénios won viajes, tlecnalogla, tratas
mieron de bedleza, sabad y producton erdticos; segén
lo setalado por d Gereste Genenl de Cuponatk en
Colombia, Camido Perdoso (E] Tempo, 2013, o 2§
pot cento de lay tramacciones & comsercio clectrd
ko en ¢l pals se hace desde tektfonos Inteligentes
Iur-m,'hw\\»dupm:nm miviles
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Segiln Alberto Pardo (Poetafolio, 2013, peesidente de
I CCCE (Camara Colomblana de Comercio Elestrd-
wkol, dutaste o 2003 s han hecho ventas por mds
de 3000 eillones de ddlares wtilizando o comercio
dectronicn, b que signefica um 40 % miba que en 2012
Adksmismo extind que para 2015 s¢ doblard o moeto
de tramacciones de forma que  facturacide anual
rondard entre $000 y 6000 millones de dolares de-
bido, emtre cbron factores, & b entrada de mds dispoul
tivos méviles conectados o nternet. En la actualided,
angurd Pardo, em Colosnbla hay "mmtre tres v custro
eillones de compradores caline’. Las clodades qoe

ks registran empresas incursonando en ¢l \umm o

actedmbon cnm Banetd Vaddlin Makis Bas
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£ otros sectoees de La Iadhustria masalacturers la e
formatizackin lega cast al 77 por clemto (Rios, 2006)

Ens materia de conectividad & Internet, sungue o %0
por cheeto de las MIPYME tieoen acceso a las compar
tadoea, sl cl 35 por clento accede a Imternet; de év-
L, meuks el 94 poe clesto accoden 4 Lodernet median
e la limea tedekinica. Dentro de extos porcentajes, b
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vertan” (Cultura Medellin, J0I, pl)
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¢ impacto del comerco electrdako, tomando coemo
base lis grandes y medianas empress de b cludad de
Sogamono, esperando com evle objetivo daborar un
material de apoyo y conuults e ses Ut para Jos eate
diosos del temu y académices en general

£l trahajo propuesto constituye st aparte & progra:
ma de Admisistracsde de Empresss de la UPTC sede
Sogameno, 4 bos procesos investigatives necesarios
toda kntiteckin & educacion wperior y 4 Jov empre
aarios de esta cludad

Nuevo paradigma tecnolégico

Es los dltimo dos afios, o crecimiento del pais en
comercio dectronio ha udo significative y o el cres
chamiento ¢onthea, pronto evtaremos 4l nivel de otron

pabses de la regiéa.

Sepén estudion de firmas reconocidan, a sivel mandul
ol comercho dlectrdnio representa d 2% dd MR En
Amdrica Lating esta cifra o cercana ol 0.9% v havta
hace poco, e Coloasis era inferior ol 0.2%. La pres
conta que se hackin Jos expertos era a aué se debla
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notable desarrollo de las TIC's. Circunstancias que han generado

o PALABRAS CLAVE
millones de clientes en el comercio on-line. Comercio electranico,
Estasinnovaciones producen efectos enlas organizaciones, legando  PLS, GEM. Global
incluso a generar cambios que mejoran la estructura organizacional, ﬁ’;‘;?;,”gﬁ;?;"
las decisiones gerenciales, la producividad, efectividad y ventajas  comercial e-commerce
competifivas, asi como los procesos a través de su simplificacion et
(Ganga y Aguila, 2006). Ademds la innovacién en comercio online  E.commerce,
genera nuevas oporiunidades de negocio, permitiendo diversificar :ﬁef:rez::'
los canales tradicionales de venta, reducir el coste de las acividades . Trae bajance
empresariales y generar nuevos productos y servicios, permitiendo  e-commerce
alaempresa reorganizar su estructura productiva con el fin de llegar
a mayor nimero de clientes (Canals, 2001).
Enbase alo anterior, & hace necesario concretar el término comercio
electronico, quedando definido como toda compra realizada a través
de Intemet habiéndose realizado los pagos de forma electronica
(Nemat, 2011; CNMC, 2015). Por otro lado, y siguiendo a Rodriguez
(2004), realizamos la clasificacion de acuerdo a la posibilidad de
interaccion existente enfre las partes infervinientes.

Tabla |. Tipos de comercio electrénico y rasgos distintivos

TIPO RASGOS DISTINTIVOS

B28 (Business to Business) Comercio electranico entra empresas

B2C (Business to Consumer) Comercio entre empresas ¥ consumidores

C2C (Consumer to Consumer) | Comercio entre consumidores

B2| (Business o Investors) Captacion de inversion en proyectos

B2A (Business to Administration) | Comercio entre empresas y administracion

C2A (Consumer to Comercio entre consumidores y
Administration) administracion

Fuerte: Elsbarad 8 part de Rodriguez (2004),

Debemos sefialar que se han generado infinidad de modelos de
neancins. aue nieden aorunarse en' “Flash Sales” “Freemium’
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scgmentos & comsumidones con dstinto comportamiento &¢ compea
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Se encuentra una viskin mis amplia de ka compet)
tividad en of concepeo de compatitividad sistiasica
(Messrce, 1997, p53), de doade se destaca la impor-
tancla del amblente y de bos aspecion o econdmion
dd desarrollo. De acoerdo con este concepto, la com-
petinividad, como la imnovacie, 80 ¢ asunto de e
presas alsladas sino de sisternas.

Las TIC y su importancia
en la economia

B Colombia, sagin b bey 72 e 1989, b Industria de
Selecommnicaciones se clasifics en: telefonla tha, servie
clos méviles, servicios de valor agregado, radio, teles
vl y servicion postales, Dentro de bos servicios de
wakor agrepado se encuentes Internet.

Dc acwerdo con andlisis del DANE (Departamento
i Nacional de Estadistica), o PIB secto-
M&mkmhmﬂomh&mh
un crecimiento sostendds, y en alguno de ellos estuvo
por enima del PIB peneral, os de espetarse que en ko
p&:mmmummmu
cjemplo mientras que en 2006 o crecimiesto del M
peneral foe de 5,5%, o sectorial de deleconsmnicacio-
s fue de 14% (Grifica 2).

o= D Colonbia
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W
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198,086 (Comisidn de Regulacidn de Telecomunica-
ciomes & Colombia, 2000, p. 1)

En el aflo 2006 por primera vez ¢l nimero de macrip-
tares dedicados superd al nimero de conmutados, ko
coal mmestes a tendencis hacka ¢f peinsers y & disoie
iy las conexlones, en la Grifica 3 se presentan b
vascriptores segiin o medio de acceso.

Les suscriptoces & trevds de WiMax, has venido en
ascenso en algunas cadades (ntermedias, aungue s
resskados 00 hestante mitados, ol posencial impor.
taste de evte pevo medio de acceso & la banda anchs
tene come di o sector y ha compe-
tench, bo cual reduads en d crecimionto de las cone-
xiooes y en ¢l ndmero do uroarion,

Low accenss por cable legaron s M6 en el primer
semestre de 2007, los cuales representan o 90% en
range de banda sachs igual 0 menor & 300 Kbpw. De
oara parte, han dismimesdo how suscriptoses por cable
y sumentsdo el scceso de banda anchs a través de la
tecmologla XDSL; dakdmodcmmh
s clodades pri riicipaci
uyuurh.mlopdpnlkhhn&m{u&l
3% (Secretaria Distrital de Maneackia, 2007),
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Alors que Feffet de Ia norme sur ['ntention est plus fort 3u Mexigue. pays

caractérisé par s3 masculinité, son collectivisme et un plus grand éloigne-
Veffet du contrsle sur Fintentis Espagne.

pays e é du pouvoir et .
MOTS.CLES - Thecrie de camportement planific (TP8). culture, commerce
lactroniqus, produit: touristiquez.

INFLUENCIA DA CULTURA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA ON

LINE DE PRODUTOS TURISTICOS. O CASO DA ESPANHA E DO MEXICO
RESUMO: Saber como se comperta o consumidor nos ambientes virtuais
& fundamental para potenciar o desanvolvimento & implantac3o de deci-
56 estratégicas de marketing que sejam eficazes na comercializacdo de
bens e servicos na Internet. Este trabalho tem a finalidade de conhecer

e ’ : : T §

partindo d teoriz de comportamento planejado, & estudado o efeito da

atitude, da norma subjetiva e do controle percebido, sobre o comporta-

mento de reserva compra on line de alojamenta turistice, comparando 3
/ 7 ine ¢  turistico, comparan

e Investigacion de Mercados. Correo electronico: bhermand@unizar.es

RESUMEN: Conocer como se comporta el consumidor en los entomos virtuales es fundamental
‘para potenciar el desarrollo e implantaci6n de decisiones estratégicas de marketing que sean efi-
El presente trabajo tiene como ob-

Jetivo conocer |a importancia de la cultura en el comportamiente de compra online del individuo,
analizando para ello dos paises latinos: México y Espafa. De este modo, partiendo de la Teoria de
Comportamiento Planificado, se estudia el efecto de la actitud, de la norma subjetiva y del control
percibido, sobre el comportamiento de reserva/compra online de alojamiento turfstico, comparan-
do la importancia adquirida en cada pais. El contraste de hipétesis se ha realizado a partir de una
muestra de 230 internautas compraderes en México y 258 intemautas compradores en Espaia. Los
btenidos ponen de que en ambos paises son la norma subjetiva y el control

percibido las variables que ejercen una influencia significativa en la intencién de reserva/compra

importancia adk

México e 258
intemautas compradores na Espanha. Os resultados obtidos indicam que
utas comg : ,

o controle percabids. Engusnts o efaits ¢ norms sobre 3 intencio & mais

forte o caso do Méico, pais caracterizado por sua masculinidade, cole-
» tivisma & mior distancia a0 poder, o efeito do control ssbre 3 intencdn

& mais intenso no caso da Espanha, pais mais indvidualista, com menor

distincia 3o poder e maior feminilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Teoris de comportamento plansiads (TPe], culturs,

coméncio eletronico, produtos turistices.

conresponpencia: Dra Silia Sanz Blas. Avda. de los Naranjos
5/n 46022 Valencia, Espafa. Teléfono: +34 961625175, Fax +34
963828313

cracién: Sanz Blas, S, Ruiz Mafé, C, Pérez Pérez, |, & Hemandez Orte-
ga, B. (2014, Influencia de la cultura en el comportamiento de compra
online de productos turisticos. £l caso de Espaia y México. innovar,
24(54), 153-165.

cuAsIcACIon sEt: M31.
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de turistico. Mientras que el efecto de la norma sobre |a intencién es més fuerte en el
caso de México, pafs caracterizado por su masculinidad, colectivismo y mayor distancia al poder, el
efecto del control sobre la intencién es mas intenso en el caso de Espafia, pais mas individualista,
con menor distancia al poder y mayor feminidad.

PALABRAS CLAVE: Teoria de Comportamiento Planificado (TPB), cultura, comercio electrénico,
productos turisticos.

Introduccién’

El desarrollo de Internet ha motivado modificaciones sustanciales en la rela-
cién consumidor-empresa, originando cambios en los habitos de compra del

' Los autores agradecen la financiacién concedida a este trabajo, por la Conselleria de
Educacién de |a Generalitat Valenciana (Proyecto GV/2010/069).
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se producen y buscar nuevas ventajas
competitivas que las mantenga dentro
del mercado.

En un contexto de alta compe-
ntividad, hay que luchar por desa-
mollarse  para apenas mantenerse
en el mismo lugar. Esto obliga a las
empresas a aumentar la exigencia a
sus trabajadores. Ya no basta con el
cumplimiento de las tareas, funciones
y responsabilidades propias del cargo.
Es necesario aportar mucho mds para
poder generar valor y permitir a la
organizacion sobrevivir en un entorno
altamente competitivo. Por lo tanto, la
gestién de los recursos humanos en el
subsistema de captacion, debe garan-
tizar la disponibilidad del potencial
humano, su comportamiento activo,
creativo, satisfecho, motivado y com-
prometido con la misién y estrategia
de la organizacién.

Nos encaminamos hacia el triunfo
del factor humano, la reivindica-

g .
M b e ¢
que poseen actualmente y que necesi-

tardn para seguir siendo competitivas
en el futuro.

Conclusiones

De todo lo expresado anterior-
mente se desprende lo siguiente:

Si las empresas no satisfacen las
necesidades y deseos del publico
tendrd una existencia muy corta.
Los prncipales esfuerzos deben
estar omnentados hacia el cliente,
por su relevancia como impulsor
de todas las actividades de la orga-
nizacién. De nada sirve que el pro-
ducto o que el servicio sea de buena
calidad. a precios competitivos y se
presente en condiciones ideales, si
no existen compradores del servicio,
los clientes tienen un gran poder, son
mds exigentes en la calidad del ser-
vicio y la atencién que le brinden.

ar sesion

cién de su valorizacion por encima
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de exclusao social da populacdo, especialmente quanto ao uso das novas
tecnologias em geral e da internet em particular. Isso tem refletido numa
crescente preocupagdo pelo estudo do coletivo de pessoas com mais de
55 anos ¢ suas peculiaridades no que se refere ao acesso, uso € aprovei-
tamento das Tecnologias da Informacae e Comunicacao. Contudo, 05 e5-
forgos se centralizam, principalmente, na anlise desse grupo como algo
homegénes, o que tem levado a estabelecer seus perfis de comportamento
em comparac3o com o de outros grupos de idade. Nesta pesquisa, com
uma amostra de 595 pessoas idosas, partimos da consideragao do coletivo
como grupo heterogéneo, com diferentes caracteristicas e condigdes de
uso da internet, e propomos um modelo de classes latentes que nos per-
mite estabelecer trés perfis de idosos internautas em funcdo da utilizagio
de um servico avancado da intemet: a compra on-line.

RESUMEN:(La edad se consil una de las del riesgo de exclusién social
de la poblacién, especialmente con relacién al uso de las nuevas tecnologias en general y de
Internet en particular. Esto ha incidido en una creciente preocupacién por el estudio del colectivo
de mayores de 55 afios y sus peculiaridades en lo relativo al acceso, uso y aprovechamiento de las
TIC (Tecnologias de la Infermacion y la Comunicacion). Sin embargo, los esfuerzos se han centrado,

PALAVRAS-CHAVE: 1dosos, compra online, intemet, segmentacao, co-
mércio eletrénico.

TYPOLOGIE DES ACHETEURS EN LIGNE DE PLUS DE 55 ANS

RESUME : U3ge est considéré comme l'une des variables déterminantes
de risque d'exclusion sociale de la population, en particulier en ce qui
concerne ['utilisation des nouvelles technologies en général et de I'Intemnet
en particulier. Cela a affecté une préoccupation croissante pour I'étude de
la collectivité de plus de 55 ans et ses particularités en termes d'accés, uti-
lisation et exploitation des TIC (Technologies de lnformation et des Com-
munications). Cependant, les efforts ont porté principalement sur 'analyse
du groupe des dgés comme étant homogene, ce qui a conduit & établir
leurs profils comportementaux en rapport des autres groupes d
cette recherche, avec un échantillon utile de 595 personnes agées, nous
partons de I'examen de la collectivité comme un groupe hétérogéne, avec
des caractéristiques et des conditions d'utilisation d'lntemet différentes,
et nous proposons un modéle de classes latentes qui nous permet d'éta-
blir trois profils d'internautes agés en fonction de Iutilisation d'un service
Internet de pointe, l'achat en ligne.

MOTS-CLE : Agés, achat en ligne, Intemet, segmentation, commerce
électronique.

CORRESPONDENCIA: Administracién de Empresas y Comercializacion e
Investigacién de Mercados (Marketing). Av. Ramén y Cajal 1, 41018,
Sevilla, Espana.

CMACION: Villarejo-Ramos, A F, Rendan-Catalufia, F J., & Revilla-Camacho,
M. (2016). Tipologia de compradores onfine mayores de 55 afios.
Innovar, 26(59), 61-72. doi: 10.15446//innovarv26n59.54323

mayoritariamente, en el analisis del grupe de mayores como algo homogéneo, lo que ha llevado
a establecer sus perfiles de comportamiento en comparacién con el de otros grupos de edad. En
esta investigacion, con una muestra Util de 595 mayores, partimos de la consideracion del colectivo
como grupo heteragéneo, con distintas caracteristicas y condiciones de uso de Internet, y propone-
mos un modelo de clases latentes que nos permite establecer tres perfiles de mayores internautas
en funcién de la utilizacién de un servicio avanzado de Internet, la compra online.

PALABRAS CLAVE: Mayores, compra online, Intemet, segmentacion, comercio electrénico.

Introduccion

Es un hecho constatado que, generalmente, las personas mayores tardan
mdas tiempo en adoptar nuevas tecnologias que el resto de personas. Esto

! Este articulo es el resultado del proyecto de investigacion: Sociedad de la Informacién
en Colectivos Emergentes en Andalucia: e-Inclusion y e-Accesibilidad (PO9-SEJ-4568),
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RESUMEN
El efectode ]la  Estetrabajoanaliza el papel de la satisfaccion en la formacién de la lealtad del
. i s . cliente. Identifica los a de lasatisfacciony
satisfaccion del cliente su influencia en la lealtad a través de los juicios de safisfaccion, la performance
en la lealtad: aplicacién  yia ion. Distingue entre intenciones positivas

en establecimientos  ©negativas, y lealtad conductual, o compra sfectiva. Estudia una muestra de

IUNOIISIAS  metodologia del efects mediador. Los resuitados de las regresiones muestran
que la satisfaccién es un elemento mediador entre los efectos de |a performan-

ceydela ion sobre las positivas, asi coma entre el
efecto de la performance sobre la lealtad conductual. No se encontré ninguna
relacién entre la sati 6nylas

3 Palabras clave:

Satisfaccion del cliente, lealtad, performance, desconfimacién.
Clasificacién JEL: M31.

ABSTRACT
The effect of customer  This work analyses the role of satisfaction in the formation of customer loyalty.
tisfacti dl Ity Itidentifies the most relevant d of satis ion, and ines their
satisiac l.OlJ 2!11 _oya ty infl vaity through of and discon-
Apphcatmn inretail  fimation. it distinguishes between an attitude of loyalty, positive and negative
establishments  intentions, and behavioural loyalty or effective purchasing. It studies a sample
of purchases in retail clothing and food 1ents, using the methodology

of the mediator effect. The result of the regressions show that satisfaction is a
mediating element between the effects of performance and disconfirmation on
positive intentions, and between the effect of performance on behavioural lo-
yalty. No relationship was found between safisfaction and negative intentions.
Keywords:

Customer satisfaction, loyalty, i

JEL Classification: M31.
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