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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo central el identificar los elementos en el
proceso de compra online para la venta en Mypes del Sector Textil y Confecciones en Lima
Metropolitana. El acceso a internet ha ido en crecimiento a lo largo de los tltimos afios, y muchas
mas personas hacen uso de ello, por lo que se ha convertido a la vez, en un nuevo acceso al
mercado y una nueva forma de venta para las empresas a nivel mundial dentro de los distintos
rubros existentes, creandose asi una también una nueva oportunidad para aquellas que atin no se

sumergen al mundo de la venta online.

Este estudio se ha dividido en cuatro capitulos con la finalidad de desarrollar el objetivo
ya mencionado. Dentro del primer capitulo se encuentra explicada la problematica de este trabajo,
al igual que su justificacion y viabilidad. En el segundo capitulo se presenta el marco teodrico
esencial para explicar los objetivos especificos planteados, los cuales son identificar los procesos
de compra tradicional y online, asi como identificar los factores a considerar para la venta en un
sitio web de Mypes del sector textil y confecciones. Aqui se exponen los principales enfoques
teoricos y modelos de los conceptos a investigar. En el tercer capitulo se presenta el marco
contextual del Sector Textil y Confecciones, las Mypes dentro de ella en Lima Metropolitana y la
comercializacion online. Finalmente, en el ultimo capitulo se detallan los hallazgos y

conclusiones extraidos a partir de la investigacion realizada.
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INTRODUCCION

El tema de la presente investigacion se centra en la identificacion de los factores que
influyen en el proceso de compra online con la finalidad de ser tomados en consideracion por las

micro y pequefias empresas para la realizacion de sus ventas en la modalidad online.

Este trabajo busca contribuir en las investigaciones para solucionar la problematica actual
que presentan las micro y pequefias empresas. Actualmente, la pandemia del Covid 19 ha
originado que este sector se vea en la obligacion de cambiar su modalidad de venta ofrecida a los
consumidores. Las empresas se han visto en la necesidad de migrar de una modalidad de venta
presencial hacia una online; sin embargo, este sector ha tenido dificultades para adaptarse a este
nuevo entorno: adaptacion D2C. En este trabajo de investigacion se plantea analizar una serie de
factores que influyen en el proceso de compra online para la consideracion de las micro y

pequetias empresas con la finalidad de que logren una mejor adaptacion en esta nueva modalidad.

La investigacion tiene como objetivo general identificar los factores que influyen en el
proceso de compra online para la venta en Mypes del sector textil y confeccion en Lima
Metropolitana. Para tal fin, se han establecido 3 objetivos especificos que dan soporte a la
finalidad de la investigacion. En primer lugar, se identificara los procesos de compra tradicional
y online; en segundo lugar, se identificaran los elementos del proceso de compra online; vy,
finalmente, se presentara a las Mypes del sector textil y confecciones en Lima Metropolitana y la

comercializacion online.

Para presentar los resultados de la investigacion, este documento se ha dividido en 4
capitulos. En el primer capitulo, se aborda el tema, el problema de investigacion, la justificacion,

objetivos y viabilidad.

En el segundo capitulo, se aborda la base tedrica del trabajo teniendo como puntos
principales las definiciones de comportamiento de compra del consumidor, el proceso de compra
tradicional, las ventajas del proceso de compra online y el proceso de compra online como
apartado mas especifico. En primer lugar, se define el comportamiento de compra del consumidor
como base teodrica de la investigacion, asimismo se presenta el proceso de compra tradicional y
una breve introduccion del proceso de compra online y sus ventajas. En segundo lugar, se presenta
el proceso de compra online y sus respectivos modelos, ademas, se presentan los canales de la
compra online. En tercer lugar, se presentan los factores que influyen en el proceso de compra

online y que deberian ser considerados por las micro y pequeiias empresas para adaptarse en esta
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modalidad online.

En el cuarto capitulo, se presenta el sector textil y de confecciones, asi como, la situacion
actual dada a la coyuntura, ademas de presentacion una definicion de MYPES, asi como las
caracteristicas dentro del contexto peruano, precisando los retos de las micro y pequefias empresas
textiles y confecciones. Posteriormente, se presenta el comercio electronico, su definicion, tipos
y estrategias de entrada en MYPES textiles del Peru. Para culminar con la presentacion de
hallazgos congruentes en torno a una fuente de informacién secundaria que permite congruencia

entre la teoria en el contexto de la demanda de MYPES textiles.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Tema

Los factores a considerar en el proceso de compra online para la venta en sitios web de

Mypes del sector textil y confecciones

2. Problema de Investigacion

El internet se ha convertido a través de los afios no solo en una herramienta en la que las
personas pueden llegar a comunicarse y recibir informacion en menor tiempo y de una manera
mas sencilla, sino que también ha permitido crear una relacion con la economia. Segiin Castells
(2000), la nueva economia mundial es aquella en la que las empresas se desarrollan via internet y
en la que se crea un modelo nuevo de organizacion, como lo es el comercio por medios digitales.
El comercio en esta modalidad segiin Arias (2006) se refiere a la comercializacion a través de
medios digitales en las que se siguen aplicando las normas del comercio tradicional conocido

hasta la actualidad.

Debido a la pandemia actual del Covid 19, muchas empresas se han visto en la obligacion
de cambiar su modelo de negocio tradicional a plataformas digitales como tnico canal de ventas
disponible. Segin la reconocida revista digital global We are Social, el comercio en una
modalidad online ha tenido un incremento en un 19.1% hasta Julio del 2020 en transacciones
efectuadas donde los supermercados, equipamiento deportivo y tecnologia minorista lideran los
primeros puestos de opcion de compra. En consecuencia, el nivel inesperado de incremento en
las compras por estos medios ha generado que las empresas deban aprender a tener una relacion
con el nuevo consumidor digital. Debido a este contexto, muchas empresas se han visto en la
necesidad de migrar hacia medios digitales con la finalidad de vender sus productos o servicios,
lo cual se ha realizado por aplicativos, paginas web como Mercadolibre, Linio, Falabella Online,
Ripley Online, entre otros (Bravo, 2020) Ante esta situacion, las micro y pequefias empresas se
han visto mas afectadas por la naturaleza de su negocio en el que la existencia de algun sitio web
de venta es deficiente en algunas empresas y nula en otras, lo cual obliga a las empresas a

adaptarse al nuevo contexto D2C o Directo al consumidor.

El D2C es una estrategia que se esta convirtiendo rapidamente en una forma en el que los
fabricantes y las marcas entran directamente al mercado por medios digitales sin la necesidad de

atravesar algin intermediario como los vendedores (Exporta Digital, 2020). La estrategia D2C ha
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dejado de ser una oportunidad en el mercado para convertirse en una necesidad (Ey, 2020). El
crecimiento de las compras por la modalidad online y la expansion del comercio en este mismo
canal ha generado en las empresas una inclinacion hacia la estrategia D2C a través de los sitios
web. Sin embargo, muchas Mypes estan teniendo problemas para adaptarse al nuevo contexto
D2C debido a que las barreras mas comunes de este sector son la falta de conocimiento y el acceso
a tecnologia. Por el lado de las barreras de conocimiento, muchas Mypes tienen baja capacidad
de gestion empresarial (Produce, 2017). Esta falta de capacidad empresarial dificulta el siguiente
problema de las Mypes, el acceso a la tecnologia. Seglin la revista digital BID (2020), entre los
ambitos primordiales para el apoyo a las Mypes es la “digitalizacion de empresas” debido al
menor tamaflo de capacidad de operacion que tienen de forma digital en cuestion de
infraestructura y software para el trabajo en casa, plataformas de comercio electronico, entre
otros. En otras palabras, las Mypes se han visto obligadas a adaptarse a la modalidad de venta

D2C frente al nuevo proceso de compra del consumidor actual.

Atendiendo a las consideraciones mencionadas, las Mypes y en especial el sector textil y
confecciones ha sido uno de los méas afectados. Esto ultimo debido a que muchos de los
suministros utilizados en el sector provienen de China, pais foco de la actual pandemia del covid
19, ademas de que los precios de las importaciones textiles estan a un precio promedio de 1 ddlar,
con lo cual no se puede competir en el mercado peruano (Reafio, 2020). De esta manera, al ser las
micro y pequeflas empresas las mas afectadas, se busca la oportunidad de estudiar los factores
que influyen en el proceso de compra online que deberian considerarse para que las empresas se
adapten a esta nueva modalidad de negocio. De manera especifica, el objetivo a lograr es
identificar aquellos factores que influyen en el proceso de compra online que la empresa, el

vendedor online o las Mypes deben tomar en consideracion para el éxito en este canal.

3. Justificacion del Estudio

En base al problema de investigacion previamente planteado, a nivel social, el estudio se
considera relevante debido a que permite analizar como se da el proceso de compra online y qué
elementos consideran los consumidores dentro de este proceso para que las empresas puedan
tenerlas en cuenta para los sitios web en MYPES del sector textil y confecciones. Es de
importancia ya que por el contexto Covid 19, muchas de ellas se han visto en la necesidad de
migrar al comercio a través de la modalidad online. También porque gracias a las ventajas que
trae consigo esta nueva forma de comercio, una mayor cantidad de personas podrian animarse a
emprender, ya que segin Flavian & Guerrea (2003) (citado en OCDE, 1999), la venta online le

genera a la empresa un ahorro en costes de operacidon en comparacion a una tienda presencial



tradicional, por lo que no se necesitaria una gran inversion, disminuyendo asi la barrera de entrada
al mercado. Se debe tener presente igualmente que los medios digitales y el internet permiten que
la informacion llegue en forma masiva y en menor tiempo, lo cual se considera como una ventaja

para las empresas para llegar con mayor facilidad a su publico objetivo.

Asimismo, a nivel organizacional, es de utilidad para aquellas pequefias empresas que
buscan ingresar a los medios digitales debido a los beneficios que les otorgan. Esto se debe a que
la venta a través de ellos puede ser utilizada como estrategia para la atraccidon de potenciales
clientes y de esa forma posicionar la empresa. El conocer los elementos del proceso de compra
online pueden permitir brindar una mejor experiencia a los posibles consumidores, generaria que
las empresas tuvieran una mayor motivacion en desarrollar o mejorar su marketing online y su

web con la finalidad de mejorar sus ventas.

Finalmente, a nivel académico, el actual estudio brinda informacién sobre el
comportamiento consumidor online y coémo las empresas minoristas del sector pueden
aprovecharla para la gestion de sus medios online, mas atin, siendo motivo el presente contexto.
La bibliografia presentada tendra la funcion de base teorica a todo lo mencionado anteriormente,

la cual, a su vez, también lo sera para futuras investigaciones sobre el tema.

4. Objetivos y Preguntas de Investigacion

4.1. Objetivo General

Identificar los factores a considerar en el proceso de compra online para la venta en Mypes

del Sector Textil y Confecciones en Lima Metropolitana

4.2. Objetivos Especificos

Identificar los procesos de compra tradicional y online

Identificar los factores que influyen en el proceso de compra online

Presentar a las Mypes del Sector Textil y Confecciones en Lima Metropolitana y la

comercializacion online

ol

. Viabilidad

La viabilidad de la presente investigacion, en primer lugar, es que se cuenta con estudios
necesarios de varios autores para poder analizar el contenido de estudio y los principales temas a
abordar. Las fuentes se encuentran a través de plataformas académicas que contienen articulos y
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tesis en version digital. De igual manera, se cuenta con ayuda de un especialista en temas de

Marketing, el cual brindarad mayores datos contextuales.

Dentro de las limitaciones se encuentran en este estudio, es el hecho de que se la elegido
como sujeto de estudio a Mypes, las cuales pueden no tener el capital necesario para financiar en
un sitio web para sus empresas. Asimismo, se han tocado temas dentro de este texto que aun no
cuentan con informacion tan profunda por tratarse de un campo nuevo, ain no estudiado lo

suficiente.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se presentara informacion relevante respecto al comportamiento
de compra y el proceso de compra tradicional y online. La finalidad de este capitulo es presentar
la informacion base relevante para el fendmeno que se desea investigar en este trabajo que son
principalmente los factores que influyen en el proceso de compra online. Las definiciones de
comportamiento de compra del consumidor permitiran conocer de manera general las diferencias
entre un canal tradicional y un canal online. Asimismo, se considera relevante la explicacion del
proceso de compra tradicional ya que es es la base para la realizacion del proceso de compra
online. Por ultimo, se presentard de manera concisa un apartado introductorio al proceso de

compra online que se desarrollara

1. Comportamiento de compra del consumidor

Las investigaciones y el desarrollo de estudios del comportamiento del consumidor como
rama del Marketing existe desde los afios 60 (Fernandez, 2014). Desde este periodo, las empresas
dejaron de poner como centro de atencion a los productos, sino que empezaron a concentrar sus
esfuerzos en entender las necesidades de los consumidores y la razéon de determinado
comportamiento (Pucuhuanca, 2020). Entre las razones que impulso el desarrollo de esta rama
dentro del marketing estaba el desarrollar una forma o instrumento que permitiera anticipar cuales
son los motivos por la que el consumidor decidiria realizar una compra (Rivera et al., 2013).
Asimismo, es un referente fundamental para el marketing debido a que permite a la organizacion
conocer los factores internos y externos que influyen en los clientes potenciales para la

adquisicion de un producto y lograr la satisfaccion de las necesidades.
1.1. Definicion

El comportamiento del consumidor ha sido un tema que ha tenido variedad de
investigaciones; y, en consecuencia, distintas interpretaciones. La definicion del comportamiento
del consumidor ha sido interpretada desde distintas perspectivas. Segun la Universidad de Jaén
(s/f), el comportamiento del consumidor es el “conjunto de actividades que lleva a cabo una
persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento en que efectiia la
compra y usa, posteriormente el producto o servicio” (Dominguez & Zuiiiga, 2019). Asimismo,
Peter y Olson (2006) afirman que el comportamiento del consumidor involucra todas las acciones

realizadas por los consumidores en el proceso de compra (Fernandez, 2014).



Actualmente, se observa una realidad distinta para las personas desde la llegada del
internet, especialmente para el sector empresarial. La forma de interaccion en la modalidad de
compra online ha variado las formas estructuradas de comunicacion que tenia el marketing, de
una forma unidireccional a una forma bidireccional en el que la relacion base son los
consumidores y las empresas que usan internet (Vasquez, Escobar & Bocanegra, 2012). Es
preciso aclarar que el comportamiento de compra tradicional y online ha sido estudiado desde
distintas perspectivas en el que los principales puntos de diferencias oscilan desde la motivacion
de compra, la disposicion de informacion, facilidad para realizar la compra (Gilly &
Wolfinbarger, 2001). Hay que precisar que, con el crecimiento acelerado del uso del internet, las
investigaciones en el area del comportamiento del consumidor online han ido en aumento, aunque
no en el grado de madurez como se espera (Lucian & Farias, 2009 citado en Marreiro, Medeiros,
De Melo, De Sousa, 2014). Asimismo, la gestion de compras de manera presencial, no es
necesariamente la misma que de manera online; por lo tanto, el comportamiento del consumidor
tradicional también difiere del comportamiento del consumidor online (Chu,Arce, Cebollada &

Chintagunta, 2010).
1.2. Proceso de compra

En la siguiente seccion se detalla el proceso de compra que realiza el consumidor en un
entorno presencial o tradicional y sus fases respectivas; y posteriormente se realizara una
introduccion al proceso de compra online y sus ventajas para finalmente dar paso al segundo

apartado de la presente investigacion: proceso de compra online.
1.2.1.Proceso de compra tradicional

El decidir comprar algin producto o servicio por parte del consumidor tiene como
antecedente un proceso de compra tradicional como se conoce hasta el dia de hoy, que comprende
una serie de etapas como se observa en la figura 1, evaluados por distintos autores presentados a
continuacion. Esto permitird tener conocimiento base sobre la teoria del proceso de compra

online.

a. Reconocimiento de la necesidad

Segun Kotler & Armstrong (2013), el proceso de compra tiene como inicio cuando el

consumidor toma conocimiento de la existencia de una necesidad en especifico, la cual puede ser



producto de estimulos internos como externos.

Por otro lado, para Kotler & Keller (2012), la compra como proceso inicia cuando el
comprador, como consecuencia de estimulos (internos o externos) puede reconocer que existe una
necesidad o un problema que desea satisfacer, por lo que estas dos opciones son las que generan

que haya una posibilidad de realizar dicha compra.

Afirman Stanton, Etzel & Walker (2007) que todas las personas sin excepcion tienen
necesidades que les generan cierta incomodidad, y las satisfacen cuando obtienen productos o
servicios. Asi que este proceso inicia cuando aquella necesidad motiva a una compra. El reconocer

puede ser generado por un estimulo interno propio de las personas o por un estimulo externo.

b. Busqueda de informacion

De acuerdo a Kotler & Armstrong (2013), el consumidor con interés procede a la
busqueda de informacion relacionada a la necesidad detectada a través de distintas fuentes podria
0 no buscar mas informacion, de manera que pueda tener en mente las marcas disponibles para

satisfacerla.

Asimismo, Kotler y Keller (2012) afirman que los consumidores buscan la mayor parte
del tiempo informacion de manera limitada y lo hacen en dos formas: en la leve, donde el
consumidor no necesita de mucha busqueda y se vuelve mas receptivo con la informacion; y la
intensificada, donde se hace una blisqueda méas intensa a través de fuentes como sugerencias,
informacion en publicidad, etc. Aqui, el consumidor empieza a conocer sobre las marcas

disponibles y sus caracteristicas las que se reduciran.

Sostienen Stanton, Etzel & Walker (2007) que cuando ya pasé la fase de reconocimiento,
el consumidor debe tener en cuenta alternativas que van a satisfacer estas necesidades.
Comunmente se piensa primero en el producto y luego en las diferentes marcas que lo ofrecen.
En esta busqueda influye la cantidad de informacion disponible sobre productos y marcas, el nivel

de confianza en esta y datos extras que se consideran.

c. Evaluacién de alternativas

Kotler & Armstrong (2013) afirman que con la informacion con la que los consumidores
ya cuentan al haber pasado la etapa anterior de busqueda, de tal modo que en esta fase unicamente
pasa por un proceso de evaluacion para llegar a la decision de compra, el cual depende de los

atributos con la que cuenta cada marca finalista y el peso que les dan a cada una de ellas.

También Kotler & Keller (2012) sustentan que el proceso que utilizan los consumidores
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para analizar las marcas alternativas finales puede variar, no siempre es igual. En esta etapa el
consumidor puede percibir los atributos que cada producto o servicio tienen y cual es su grado de
interés en ellos, y les dardn mayor atencion a los que les generen mayores beneficios. Las

creencias, las actitudes pueden llevar a aceptar o rechazar.

Ademas, Stanton, Etzel & Walker (2007) indican que cuando ya se identificaron algunas
alternativas posibles, el consumidor debe pasar por un proceso de evaluacion de ella, aplicando
distintos criterios y comparaciones para elegir al mas adecuado posible. Estos criterios tienen

preponderancias diferentes para cada producto y tipo de consumidor.

d. Decision de compra

Conforme a Kotler & Armstrong (2013), en esta etapa el consumidor ya tiene la marca
del producto o servicio elegido y una intencion de compra existente, el cual se concreta en una

decision de compra debido a factores de actitud y situacionales.

Segun Kotler y Keller (2012) afirman que al pasar ya por una evaluacién de alternativas
previamente, generando una intencién de compra, el consumidor decide ejecutarla eligiendo
finalmente la marca, la cantidad a comprar, cuando lo hard y como. Las actitudes de otras personas
frente a las elecciones pueden intervenir en el proceso de decision al igual que los riesgos que se

puedan percibir del producto.

Para Stanton, Etzel & Walker (2007), luego de la fase de busqueda y evaluacion, el
consumidor debe de decidir si comprara el producto o no. El caso ideal es que se decidiera a
adquirirlo, por lo que hay que tomar una decision sobre donde comprar, cuando, como se pagara

y recibira el producto final.

e. Comportamiento post compra

Indican Kotler & Armstrong (2013) que el proceso no termina en la compra del producto
o servicio por parte del consumidor, sino que continta al evaluar como se comporta luego de ella,
lo que quiere decir que se debe conocer si se encuentra satisfecho o insatisfecho dependiendo

siempre de si superaron sus expectativas sobre lo adquirido o no.

De acuerdo a Kotler & Keller (2012) sustentan que luego de adquirir el producto en la
etapa anterior, el consumidor puede darse cuenta de atributos negativos del producto y los
positivos de los que ofrecian otras marcas por lo que se les debe proporcionar informacién que

refuercen su decision final como la mejor. La satisfaccion juega un rol importante debido a que
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si cumple con las expectativas: estar encantado o no.

Por su parte, Stanton, Etzel & Walker (2007) afirman que la experiencia que tiene el consumidor
en su proceso de compra influird en como va a comportarse la siguiente vez debido a que ya se
formaron nuevas creencias y experiencias. Nace también la idea de que la eleccion final pudo no
ser la correcta y alguna de las que se dejaron de lado si, a este estado de ansiedad se le conoce

como disonancia cognoscitiva postcompra.

Figura 1: Modelo de proceso de compra

Adaptado de Kotler & Armstrong (2013)

1.3. Proceso de compra online: Ventajas

Como se menciond en apartados anteriores, el proceso de compra online es una extension
del proceso de compra tradicional. En base a ello, la finalidad de esta seccion es describir las
ventajas que existen en un proceso de compra online para posteriormente dar a conocer de manera

mas especifica el punto mencionado.

No es un tema nuevo que el uso del internet en la actividad comercial trae ventajas a los
consumidores. Segin Flavian & Gurrea (2003) los consumidores ahora se encuentran con una
cantidad de informacion mucho mayor a la que han tenido acceso antes en un tiempo récord, lo
que permite que tengan mas opciones para elegir cuando desean adquirir algiin producto o
servicio. Otra es que ya no se estd expuesto a informacion incompleta, al contrario, cuentan con
mucha mayor cantidad de ella y se da un ahorro de costos y esfuerzo que conlleva una busqueda
en la manera tradicional. Lo mismo afirman en su investigacion de campo Rios, Moreno & Pineda
(2017), donde muestra que al comprar virtualmente se puede contar con informaciéon mas

detallada.

Pachano (2013) sostiene que gracias a la compra online, los consumidores pueden acceder
también a empresas de cualquier ciudad de cualquier pais gracias, ademas que pueden ver todos

los productos que ofrecen a través de catdlogos electronicos y los que se encuentran con
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disponibilidad, convirtiendo asi a los sitios web en una especie de centros comerciales pero en
modalidad virtual. De esta manera, se pueden realizar comparaciones de precios y calidad entre
marcas que venden el mismo producto deseado y tomar la mejor decision dependiendo de las
cualidades que mas se adecten a lo que buscan. Otra ventaja de esta forma de forma de compra
es que cuenta con servicio a domicilio, lo que quiere decir que ya no es necesario que las personas
vayan personalmente a la tienda fisica a recoger los productos adquiridos debido a que existe la
opcidon de que sus pedidos sean llevados a la comodidad de su hogar, ahorrando tiempo y

complicaciones en ir hasta el lugar en donde se encuentre la tienda.

Por su lado, Remedios, Paradela & Tabares (2017), agregan mas ventajas a esta forma de
compra dentro de las cuales se pueden nombrar a que dentro de los sitios web se puede filtrar la
busqueda de productos rdpidamente unicamente por sus caracteristicas, ademas de quedar
registradas las compras que se realizaron con anterioridad, de manera que se pueda volver a
realizar mas facilmente y la posibilidad de que se pueda programar una compra con anticipacion;
el namero de ofertas pueden ser mejores al igual que los precios, ademas que las tiendas virtuales
no cierran, con lo que se puede adquirir un producto en cualquier momento del dia y tener la

posibilidad de enviarlos a terceras personas con solo indicarlo en las opciones de entrega.

2. Proceso de compra online

2.1. Proceso de compra online

Gracias al avance del internet y las nuevas tecnologias, la compra y venta tradicional ya
no es la unica forma de adquirir productos o venderlos. Ahora, se abre paso una nueva modalidad
en la cual se eliminan las barreras existentes en la tradicional. Contar con una presencia web como
empresa es significado de ventaja competitiva frente a los que no lo tienen debido a que brinda
mayores oportunidades de llegar al cliente. Esta nueva modalidad de compra online ha sido

estudiada y cuenta con modelos que la explican en detalle.

2.1.1.Modelo segun KPMG

KPMG (2017) afirma que el proceso de compra online no ha variado respecto a la
tradicional, pero que en lugar de que se lleve a cabo en forma lineal, se ha convertido en un
proceso ciclico, donde en las etapas se avanza y retrocede segun se observa en la figura 2. Es asi
que lo divide en cuatro: concienciacion, consideracion, conversion y evaluacion. En la primera

etapa de concienciacion se da el momento en que los consumidores crean conciencia del deseo
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hacia algun producto. Y esto se da a través de sitios web como fuente de concienciacion inicial,
que incluyen publicidad online, publicaciones en redes sociales, etc.). La segunda etapa es la
consideracion, el cual es el momento de busqueda de informacion online del producto deseado.
Aqui resalta la importancia de la plataforma online para obtener informacion a través de paginas
web de las empresas que ofrecen lo que el consumidor busca, al igual que las resefias online, etc.
La siguiente fase es la conversion, donde se elige en qué lugar y en qué momento se compra el
producto. En el contexto online se dan estas compras a través de las paginas web de las empresas.
Finalmente, la fase final es la evaluacion, la cual se da luego de haber realizado la compra. Resulta
un factor muy importante en esta etapa la experiencia positiva del cliente para la creacion de
confianza con la marca. Estas experiencias usualmente son encontradas en internet, donde los
consumidores publican sus opiniones, ya sean positivas o negativas. Estos puntos de vista son
comunmente también pueden ser encontrados en las diferentes redes sociales, en los que también

se hacen consultas.

Figura 2: Modelo KPMG

Fuente: Grafico KPMG (2017)

2.1.2.Modelo ZMOT

Asimismo, sostienen De Oliveira & Chagas de Lima (2019), las nuevas tecnologias han
permitido que el acceso a informacion para la busqueda de ella se ha convertido en un proceso
mas sencillo debido al ahorro de tiempo, ya que se pueden hacer consultas en cualquier momento

y en cualquier lugar a través de algtn dispositivo que tenga internet. Es de esa manera que empieza
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el momento cero (ZMOT), como se observa en la figura 3, el cual se da cuando el consumidor
que tiene acceso a internet inicia una busqueda de informacién o experiencias de otros
consumidores sobre lo que desea adquirir, y que influye en la impresion que se tiene del producto.
Anteriormente, la toma de decision solo incluia tres momentos clave: estimulo, el primer
momento de la verdad que es generada en el punto de venta y el segundo momento de la verdad
que se genera por la experiencia con el producto. Gracias al internet y a la gran cantidad de
informacién a la que hay acceso actualmente, el ya mencionado ZMOT es incluido como una

nueva etapa en este proceso.

Figura 3: Modelo de proceso de compra online

Fuente: Adaptado de Lecinski en De Oliveira & Chagas de Lima (2011)

Los modelos presentados son los que serdn de utilidad para entender el tema de
investigacion por el rol que cumple el acceso a internet en las etapas de cada una. Para ello es

importante conocer también los principales canales en los que se realizan estos procesos.

14



2.2. Canales del proceso de compra online

2.2.1. Redes Sociales

Segun Diaz (2019), las ventas por redes sociales en el Pert se realizan a través de las
principales existentes: Instagram y Facebook. Estas redes tienen dentro de sus opciones una

plataforma de promocion de diferentes productos en sus escaparates virtuales.

Nina (2019) afirma que las redes sociales son aquellos espacios online en la que los
usuarios pueden tener un nivel de interaccion, donde pueden comunicarse y compartir distintas
informaciones digitales. En el caso de Instagram, esta es la red social con mayor influencia en los
centennials, por lo que es un canal atractivo de presencia y exhibicidon para las marcas. En esta
aplicacion los usuarios pueden también hacer uso de los “me gusta”, la seccion de comentarios,
historias instantaneas (videos cortos), etc, por lo que las empresas pueden ver a través de su cuenta
cual ha sido el alcance de sus publicaciones con los usuarios o si sus productos han sido de agrado

de su publico objetivo.

Por ese mismo lado, para Flores- Araoz (2019), estas, estas redes sociales son
herramientas que en la actualidad se consideran muy rentables como forma de publicidad en linea.
Esta visibilidad no tiene costo, y los usuarios lo consideran como una fuente de informaciéon en
las que pueden confiar, debido a que los consumidores comparten sus experiencias a través de
estos canales, como Marketplace de Facebook, dando su valoracion, haciendo comentarios acerca

de una marca o producto.

2.2.2. Sitios Web

Area (2003) define al sitio web como un lugar dentro de la web que tiene como funcion
ofrecer informacion, medios o materias, y que se diferencian entre si de acuerdo a su finalidad y

naturaleza, por lo que es importante para tener una relacion creador-usuario.

Asimismo, Hassan (2006) afirma que los sitios web no son productos, sino servicios de
consumo intangible donde las personas pueden informarse, divertirse, relacionarse y hasta realizar
compras. En el caso de que el consumidor no pueda satisfacer sus necesidades en la web de alguna
marca haciendo uso de ella, tiene la posibilidad de buscar otras alternativas, por lo que un término
importante que se debe tener en cuenta, y en lo que radica valor es que, cuando se habla de sitios

web es la satisfaccion del usuario que interactia con ella. De lo anteriormente mencionado recae
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el hecho de volver a visitar el sitio y generar buenas recomendaciones o simplemente dejar de

usarlo hasta emitir malas experiencias, alejando a posibles visitantes.

Para Lopez, Arcas & Alcon (2014), los avances en las tecnologias de la informacion han
modificado la forma de comunicarse y de hacer negocios en las empresas, fortaleciendo asi las
relaciones con los principales grupos de interés. El sitio web se ha convertido en un impulsor de
la competitividad, por las empresas debido a que es considerada una estrategia empresarial.
Concuerda con ello Barroso (2007), afirmando que el sitio web es un canal vital y efectivo para
la comunicacion empresarial, el cual incluye las actividades, servicios y productos que se ofrecen

a través de este con la finalidad de lograr establecer una relacion de empatia entre ambas partes.

En la presente investigacion se tomara en cuenta como canal de compra online a los sitios
web propios de las Mypes. Esto se debe a que el sitio web es el que contiene la informacion mas
completa y necesaria de la empresa, credndose asi un vinculo mas directo consumidor-empresa;
mientras que las redes sociales cumplen un rol mas publicitario. De esta manera, con la
presentacion de la informacion de procesos de compra online y destacando el uso de los sitios
webs como medio de venta de las micro y pequeiias empresas, se procede a presentar los factores
que influyen en el proceso de compra online. Estos factores son aquellos determinantes que el
vendedor online deberia tener en cuenta para que pueda tener éxito en una modalidad de negocio

online.
2.3. Factores que influyen en el proceso compra online

Sobre la base de la importancia de los factores que influyen en el proceso de compra
online, se realizara el siguiente apartado desde la clasificacion realizada por Constantinides, el
cual elabor6 una de las clasificaciones mas completas dentro del presente marco en base a distintas
fuentes bibliograficas. Los factores que influyen en el proceso de compra online, como se observa
en la figura 4, y que deben tomarse en cuenta en esta modalidad se clasifican en 3, los cuales a su

vez tienen una subdivision.
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Figura 4: Factores que influyen en el proceso de compra online

Fuente: Constantinides (2004)

Con base a la figura anterior, se observa que los factores a considerar por el consumidor
dentro de esta modalidad de compra online son los funcionales, psicolégicos y de contenido:
usabilidad, la interactividad, la confianza, la estética y el marketing mix. A continuacion, se
realizara un analisis mas profundo de cada uno de los factores que influyen en el proceso de

compra que las micro y pequefas empresas deberian considerar para su negocio online.

2.3.1.Factores funcionales

a. Usabilidad

La usabilidad es “la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que un producto permite
alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un contexto de uso especifico”, segln la
Organizacion Internacional de la Estandarizacion (Marin, 2017). Para tal efecto, existen diversas
investigaciones relacionadas a la compra online que colocan como centro a la usabilidad. En un
canal virtual, la usabilidad hace referencia a la facilidad de uso del sitio web y la forma en la que
los consumidores lo perciben, lo cual tiende a influir en el comportamiento de compra. (Mandel

y Johnson, 1999, citado en Gémez & Lorenzo, 2006).

En un canal tradicional, la busqueda de productos que realizan los consumidores es en
base al disefio de la tienda; por ejemplo, la forma en que los productos estan agrupados o ubicados
guiandose por el personal de tienda, mapas de direccion, islas indicadoras (Titus & Everett, 1995,

citado en Gomez & Lorenzo, 2006). Sin embargo, en un canal virtual, esta busqueda se realiza de
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distinta manera; en el cual aparece por primera vez el concepto de: la usabilidad. De acuerdo a
Nielsen (2003), uno de los investigadores de mas relevancia en el campo, la usabilidad es un signo
de calidad del sitio web y se define como aquellos procedimientos que persiguen mejorar la
facilidad de uso para el usuario durante el tiempo de navegacion. De este modo, asi como la forma
en el que los productos estan agrupados en una tienda fisica influyen en la busqueda de productos
del consumidor, la facilidad de uso es lo que influye en una busqueda de productos en una tienda
online, mientras su facilidad sea mayor, el consumidor estara mas propenso en continuar en el

sitio web o en el caso del canal tradicional, en la tienda fisica.

Constantinides (2004), uno de los investigadores mas destacados en el presente tema,
realizé una recopilacion bibliografica de varios autores en el que distinguia los componentes de
la usabilidad. De este modo, una de las composiciones mas completas se representa de la siguiente
manera: conveniencia, navegacion del sitio, arquitectura de la informacién, proceso de
pedido/pago, busqueda, rapidez del sitio y accesibilidad. A pesar de la existencia de una
clasificacion detallada, las investigaciones relacionadas a cada componente se encuentran atin en

edad temprana.

Con base a los componentes de la usabilidad expuestos, dentro de un contexto online, la
conveniencia del consumidor hace referencia a la posibilidad de acceso las 24 horas del dia a
través de multiples ubicaciones (Hoffman y Novak, 1996; Alva, 1997). Esta conveniencia para
los consumidores le genera un beneficio mayor en comparacion del canal tradicional, debido a
que en este ultimo las horas de atencién en una tienda fisica son limitadas. Desde el punto de vista
de la navegacion del sitio, esta tiene como base a la duracion e intensidad del consumidor en el
sitio web. La duracion e intensidad varian de acuerdo a la disposicion del consumidor en comprar
el producto. Para ejemplificar, si un consumidor se centra en “echar un vistazo” al sitio web, la
duracion e intensidad es mayor (Lorenzo, 2006). En base a lo mencionado, y para fines de la
investigacion no se procedera a realizar un analisis profundo de cada componente, debido a que
esto es campo del “diseniador web” el que es el encargado de realizar los sitios webs para las

empresas.

En tal sentido, existen diversas investigaciones en torno a la usabilidad y el contexto de
compra online; sin embargo, todas tienen la finalidad de explicar la relevancia de esta como factor
importante para el consumidor online; por lo que se deben tomar en cuenta los componentes

mencionados para lograr tener a un consumidor satisfecho en un medio de compra digital.

b. Interactividad

La interactividad es considerada como uno de los pilares mas importantes dentro de una
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compra tradicional; es decir, en una tienda fisica. El escuchar lo que tienen que decir los clientes
es esencial para el éxito de una empresa. Seglin la consultora empresarial Forrester (2013), el 71%
de consumidores consideran que lo mas importante de las empresas es el servicio de
comunicacion. De esta manera, la interactividad es una caracteristica indispensable que
proporciona un medio para la comunicacién entre la empresa y los clientes con caracter

bidireccional (Lorenzo, Constantinides, Gémez & Geurts, 2008).

Dentro de un canal online, algunos de los aspectos mas valorados de la interactividad son

los propuestos por Constantinides & Geurts (2006):
a) La tienda ofrece un excelente servicio al consumidor
b) Facilidad para interactuar con el personal de la tienda
¢) La tienda ofrece una excelente busqueda personalizada

d) La tienda ofrece la posibilidad de acceso para que otros consumidores incorporen sus
experiencias respecto a la evaluacion de productos, evaluaciones del cliente,

comentarios o testimonios, o chats para los clientes

En este canal la retroalimentacion que reciben las empresas, mediante el sitio web, es de
manera instantanea, lo cual es de utilidad para mantener relaciones mas fuertes y estrechas con
los consumidores. Asimismo, los usuarios pueden interactuar con el contenido del sitio web y los
recursos del catdlogo que tienen la posibilidad de adaptarse a las caracteristicas y
comportamientos previos de los consumidores en concordancia con la informacion que la empresa

tenga sobre ellos.

Al mismo tiempo, pese a la gran importancia de la interactividad en un entorno online,
investigaciones realizadas por Huertas Roig (2008) y Huertas, Rovira & Fernandez- Cavia (2011)
afirman que hay una muy escasa utilizacion de herramientas en los sitios web para equiparar esta
interactividad por este medio. Ante esto, ambos autores sugieren la implementacion de chats
online, secciones de contacto para potenciar la comunicacién entre consumidor y empresa

(Huertas et al., 2011; citado en Martinez, Monserrat & Campillo, 2017).

Atendiendo a las consideraciones mencionadas, la interactividad entre el consumidor y la
empresa mediante un sitio web en el canal online es relevante ya que permite satisfacer las
necesidades del cliente de comunicacion. Dicho de otra manera, mientras mayor sea la
interactividad en los sitios web, el consumidor obtendra una mayor satisfaccién, por lo que

motivaria la realizacion de la compra
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2.3.2.Factores psicologicos.

a. Confianza

La definicion de confianza es considerada como el grupo de creencias que se encuentran
en la mente del cliente, las cuales se han generado debido a como ellos perciben a la marca y sus
caracteristicas (Ganesan, 1994). En otras palabras, es la percepcion de confiabilidad que se tiene

de la otra parte (Morgan & Hunt, 1994; citado en Pefia, 2014).

En este sentido, la generacion de confianza en los consumidores es primordial para el
logro de relaciones de compra- venta exitosas en un contexto online ya sea para una empresa o
un particular (Constantinides, 2004; Jones y Leonard, 2007; Chen et al., 2008; citado en San
Martin & Camarero, 2010). Asimismo, la confianza adquiere un papel mucho mas importante en
el canal online porque el consumidor queda expuesto al comportamiento del proveedor, que
podria elegir comportarse de manera oportuna (Reichheld y Shefter, 2000; citado en Pefia, 2014).
En consecuencia, el incrementar la confianza en los canales online es uno de los ejes principales
debido a que los riesgos percibidos con las posibles pérdidas en transacciones son mucho mayores
que en los entornos tradicionales (Lee, Kwon & Schumann, 2005; Navarré, Mafé & Blas, 2010;
citado en Pefia, 2014). Se han realizado algunas investigaciones empiricas en las que se estudian
los elementos que influyen en la confianza del consumidor. De esta manera, Sanchez Alzate
(2015), clasifica los elementos que determinan la confianza del consumidor en el género del
comprador, reputacion del vendedor, riesgo percibido, la privacidad y la seguridad en la

transaccion y la asociacion, como se observa en la siguiente figura 5.

Figura 5: Elementos influyentes de la confianza

Adaptado de Sanchez Alzate (2015)
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Al mismo modo, en investigaciones recientes, Ryan (2003) destaca y agrega un elemento

mas a las clasificaciones previas: “el consumidor individual”. Este elemento hace referencia a dos

caracteristicas: la propension a la confianza y la familiaridad con la tienda. Por un lado, un

consumidor por si mismo puede estar mas propenso a la confianza, en base a creencias

individuales; por otro lado, la confianza también se ve influencia en el porcentaje de familiaridad

que tiene el consumidor con la tienda. Finalmente, entre todos los elementos que influyen en la

confianza, el que ha sido sujeto de estudio en un mayor grado ha sido el “riesgo percibido”, que

es la “creencia subjetiva de que haya probabilidad de que ocurra algo” (Bauer, 1960; citado en

Lorenzo, 2006, p.269). De este modo, Mitchel (1998) clasifica los riesgos relacionados a motivos

de compra en 4 dimensiones (ver Tabla 1).

Tabla 1: Riesgos en el entorno online

Dimensiones del Riesgo

Riesgo temporal

Hace referencia a la posible pérdida de tiempo destinada en
adquirir el producto, asi como el tiempo que podria perderse si

el producto presentara algin defecto.

Riesgo financiero

Duda del consumidor respecto al valor de los productos
adquiridos; es decir, si es que poseen el valor real de lo que

pagaron por el producto.

Riesgo psicologico

No haber hecho una correcta eleccion del producto puede
provocar en el consumidor la posibilidad de no encontrarse a
gusto consigo mismo, por lo que disminuye la confianza y su

posterior compra del producto.

Riesgo fisico

Amenaza de que el producto podria llegar a representar en la
salud del consumidor y el esfuerzo fisico y mental que se

realiza durante la compra.

Los riesgos anteriormente mencionados tienen influencia directa con la confianza,

mientras mayor es la sensacion de riesgos, la confianza en la compra por un medio virtual

disminuye.
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Dentro de este marco de elementos que afectan la confianza de los consumidores, aparece
el autor Jones y Leonard (2007) con un estudio cualitativo en el que sugiere elementos que puedan
contrarrestar la confianza o aumentar la confianza por un canal virtual del ofrecimiento de una
garantia, las politicas de privacidad y seguridad, la calidad de servicio y el disefio del sitio web
(San Martin & Camarero, 2010).

2.3.3.Factores de contenido

a. Estética

El objetivo basico de las caracteristicas estéticas de un sitio web es dejar una conciencia
positiva en las mentes de los consumidores con el fin de motivarlos hacia ofertas mientras navegan
en la web por un tiempo limitado (Constantinides, 2004; Constantinides, Lorenzo Romero, &
Gomez, 2010; Sheu, Su & Chu, 2009; citado en Zahid, Jugwani & Gul, 2017). En este sentido,
los usuarios de la web pueden verse atraidos por ciertas caracteristicas visuales del sitio web como
estilo de fuentes, tamafio, forma, combinacion de colores (Madu & Madu, 2002; citado en Zahid,

Jugwani & Gul, 2017).

Segun Constantinides (2004), los elementos estéticos estan conformados por el disefio,
calidad de presentacion, elementos de decoracion y estilo/atmoésfera. Desde este punto, entre las

caracteristicas mas estudiadas dentro de estos elementos esta la atmdsfera o ambientacion web.

Dentro de un canal de compra tradicional, los comerciantes estructuran la tienda fisica con
distintos elementos que forman parte del ambiente de la tienda como sefiales informativas, disefios
fisicos con la finalidad de brindar al consumidor una visita ficil y entretenida (Kaker, 1994; citado
en Lorenzo, Molla & Goémez, 2008). Sin embargo, en los canales de compra virtuales, los
comerciantes utilizan “textos, imagenes que facilitan la navegacion del usuario dentro del sitio
web” (Hoffman y Novak 1996; citado en Lorenzo, Molla & Gomez, 2008). Esta ambientacion
permite; tanto al entorno fisico como al virtual, influir en el comportamiento de compra del
consumidor. En otras palabras, la ambientacion del sitio web forma parte de la estética del mismo,
lo cual se puede homologar con la estética tradicional. En estos casos ambos tienen una influencia

en el comportamiento de compra, la diferencia yace en el canal donde se expresa este esteticismo.

Dentro de la categoria de atmoésfera web o ambientacion web, Vrechopoulos y Siomkos
(2002) realizan una comparacion y contraste entre el canal tradicional y online, en el que se

observan los componentes estéticos caracteristicos dentro de cada canal (ver Tabla 2)
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Tabla 2: Caracteristicas de la atmdsfera de la tienda fisica y virtual

Adaptado de Vrechopoulos y Siomkos (2002)

En sintesis y conforme con lo anteriormente expuesto, la estética de la web y estas
caracteristicas de ambientacion que la componen, son una extension o una adaptacion de estas
caracteristicas, pero en un entorno fisico. La finalidad de la estética de la web es equiparar y
homologar la compra de un entorno fisico en un entorno virtual para finalmente lograr influir en

la compra de un producto.

b. Marketing mix

El marketing mix tiene como objetivo principal dar valor a los clientes, por lo que se basa
en una estrategia que tengan relacion con los clientes con base en las 4ps, segun se observa en la
figura 6: producto, precio, plaza o punto de venta y promocion (Kotler & Armstrong, 2013). Asi
como en los elementos anteriormente mencionados, el marketing mix también se ha modificado
con la nueva modalidad de compra online. El marketing mix se ha convertido en una herramienta
primordial que usan los vendedores online o las empresas para atraer a los consumidores y poder
consolidar una compra futura (Jun & Ismawati, 2011). En contraste, con la amplia investigacion
del marketing mix en un entorno tradicional, el marketing mix en medios online continua en edad
muy temprana. Para la identificacion de las 4P’s en un entorno online, se ha realizado una revision

bibliografica a nivel de cada “P”.
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Figura 6: Marketing Mix

Fuente: McCarthy (1976: 85)

En un entorno online, la variable precio tiene mayor sensibilidad que en un canal
tradicional, debido fundamentalmente a las promociones intensas dentro de este entorno,
especificamente, en descuento de precios (Lorenzo, 2006). La importancia de esta variable es
esencial debido a que la visibilizacion de los precios esta disponible para todos los consumidores,
los cuales tienen una gama amplia de opciones en distintos tipos de sitios web a los que pueden
acceder y a su vez comparar la mejor opcion de precios (Schmidt, 2006). En base a ello, se debe
tomar en consideracion el precio establecido en los sitios webs. Por otro lado, en base al producto
ofrecido, aquellos productos “digitales o intangibles” poseen una ventaja mayor en la utilizacion
de los sitios web como opcion de compra (Vijayasarathy, 2002; citado en Schmidt, 2006).
Asimismo, las empresas virtuales que comercializan productos tangibles tienen que enfrentar los
desafios provocados por la imposibilidad de poder tocar el producto mediante un sitio web. En
otras palabras, aquellos productos digitales o intangibles tienen una mayor probabilidad de ser
comprados en un sitio web; en comparacion con los productos tangibles. “No todos los productos
tienen las mismas posibilidades de éxito en su comercializacion a través de internet” (Liang &
Huang, 1998; citado en Lorenzo, 2006, p.265). Sin embargo, aquellos productos tangibles que
son ofertados y que tiende ser mas dudoso en la mente del consumidor también pueden tener
éxito. Para ello, es recomendable que los sitios web cuenten con informacion completa sobre las
caracteristicas y funcionalidades del producto ofertado, en el que se permita la prueba del
producto y garantia posterior a la venta (Alonso, 2001; citado en Lorenzo, 2006). Entre las
variables menos estudiadas se encuentran la promocién y plaza. La promocion hace referencia a
las ofertas que ofrece el sitio web, las cuales suelen ser en relacion al precio y a la cantidad de

productos. La promocion se percibe como una caracteristica diferencial que el consumidor toma
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en cuenta para la eleccion de su producto frente a una variada gama de opciones. Un usuario que
visita un sitio web, observa los datos de una manera mas detallada (Chaffey, 2003; citado en
Schmidt, 2006). Finalmente, por el lado de la plaza hace referencia a la accesibilidad del sitio web

que tienen los potenciales compradores online.

En base a lo expuesto anteriormente, para fines de la investigacion se consideran que los
elementos mas importantes dentro del marketing mix, son el precio y el producto. En primer lugar,
debido a que ambos elementos tienen mayores estudios bibliograficos en el entorno online; en
contraste con la promocion y plaza. En el caso especial de “plaza”, esta caracteristica hace
referencia a la accesibilidad de la pagina lo cual ya se encuentra clasificado dentro del elemento
de usabilidad anteriormente mencionado; por lo que no se considera necesario una explicacion
profunda en esta seccion. Asimismo, es necesario recalcar que el mix de estos elementos son
relevantes para la estrategia que utiliza el vendedor online con la finalidad de lograr efectuar la
compra en este medio. El conocerlos, coloca al vendedor online o al duefio de la Mype en ventaja
competitiva frente a los competidores. Finalmente, es necesario recalcar la importancia o

beneficios que logra el vendedor al momento de utilizar la modalidad de venta online.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo, se presenta el sector textil y confecciones dentro del Peru a modo de
introduccion, asi como su cadena productiva ademas de especificar la situacion actual dada la
coyuntura nacional. A continuacion, se presentan a las Mypes, su definicion y clasificacion dentro

del contexto peruano, asi como las mypes que corresponden al sector textil y confecciones

1. Sector Textil y Confecciones en el Peru

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI (2018), las
actividades mas representativas de la actividad manufacturera fueron la industria textil y de cuero
en un 30,6%, seguida de la industria de alimentos y bebidas con un 17,4%, y la fabricacion de
productos metalicos 16,2%, por mencionar las mas importantes. De este modo, la industria textil
representa una de las principales actividades no extractivas a nivel nacional, segiin se observa en
la figura 7, pues aporta el 1.9% del PBI nacional y el 10% de la producciéon manufacturera (SNI,
2016). Con ello se constituye como uno de los sectores mas importantes y representativos dentro

del sector de manufactura.

Figura 7: Actividades de la industria manufacturera

Fuente: INEI (2018).

Es importante sefialar, que la demanda del sector textil-confecciones esta relacionada con
otras industrias que producen algoddn, tintes, la fibra animal y botones que finalmente conforman

el producto final. PRODUCE (2000) citado por Mufioz Arroyo (2017, p.85). De lo anterior, se
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desprende que el sector textil-confecciones depende a su vez del sector agropecuario, debido a
que el algodén es el insumo principal para la fabricacion textil, representando mas del 60% de

toda la produccion del sector (Cumpa & Bolivar, 2020).

1.1. Cadena productiva del sector textil

El Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2007) afirma que el sector textil y
confecciones incluye la actividad de transformacion de insumos hasta la fabricacion del producto
final, es decir, las prendas de vestir, al igual que su comercializacion. De acuerdo con CENTRUM
(2010), existen dos grandes actividades que constituyen la cadena de valor de la actividad
manufacturera textil: la industria textil y la industria de la confeccion. La primera abarca desde la
obtencion del algodon hasta la fabricacion de telas acabadas, donde se incluyen actividades como
el hilado, tejido y tefiido acabado. La segunda comprende todas las actividades vinculadas a la

confeccion de prendas de vestir.

De este modo, el proceso de la cadena productiva, inicia cuando se recolectan fibras, que
serviran como materia prima, que pueden ser el algodén u otros materiales sintéticos, como se
observa en la figura 8. Estas fibras pueden ser exportadas internacionalmente o usadas por las
empresas para la realizacion de tejidos de confeccion. Prosiguiendo la cadena se encuentra el
proceso de hilado, donde se reciben las telas producidas para pasar hacia la siguiente etapa del
tejido, donde se incluyen cortes, costuras, estampados o bordados y finalmente la confeccion de

las principales prendas que saldran a la venta a los consumidores.

En los ultimos afios, este sector de la industria ha ido invirtiendo poco a poco en sus
maquinarias bésicas, de manera que mejoren sus procesos de calidad y puedan responder de mejor

manera a la demanda nacional (CENTRUM, 2010).
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Figura 8: Cadena productiva del sector textil

Fuente: Reportes Financieros CENTRUM, 2010

1.2. Situacion actual del sector

McKinsey estima que los ingresos de la industria de la moda mundial (confecciones y
calzado) se contraeran entre un —27% y un —30% en 2020, aunque la industria podria recuperar

un crecimiento positivo del 2% al 4% en 2021 (Quintana, 2020).

Una de las mayores debilidades de este sector es la dependencia que mantiene con otras
industrias. Segun Quintana (2020), este sector mantiene una alta necesidad de consumo de
suministros de China, por lo que la cadena de suministro alrededor del mundo tiene un foco
importante en el continente asiatico. Como consecuencia de la pandemia por el Covid-19, se
estima que los ingresos de esta industria mundial disminuyan hasta un 30%, pero podria
recuperarse con un crecimiento de hasta un 4% en el proximo afio. Siguiendo esta linea, en el
Pert, desde el inicio del 2020 hasta el mes de mayo, las exportaciones de este sector tuvieron una
caida de casi el 43% respecto al afio anterior. Asimismo, las empresas que exportaron durante el

mismo periodo enero-mayo fueron menores a las del 2019.

2. Las MYPES

2.1. Definicién de MYPES

De acuerdo con el INEI, en el Perq, se registraron 2 millones 393 mil 33 empresas hacia
finales del 2018. Dentro de ellas, se identifican las grandes y medianas empresas, las pequefias
empresas y las microempresas como se observa en la figura 9. Casi el 95% de las unidades
economicas del pais, en el 2018, fueron microempresas que tienen ventas menores a las 150 UIT.

El 4,2% son las consideradas pequefias empresas (empresas que generan ventas entre 150 y 1700
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UIT) y el porcentaje restante pertenece a la gran y mediana empresa, las cuales tienen ventas

mayores a los 1700 UIT. (INEIL, 2018).

Es asi que, las Mypes o también llamadas Micro y Pequefia Empresa, es la unidad
econdmica conformada por una persona natural o juridica, y que tiene como finalidad llevar a

cabo actividades para la venta de un producto o servicio. (SUNAT, s.f.).

Figura 9: Empresas segun segmento empresarial

Fuente: INEI(2018)

Las Mypes dentro del pais son heterogéneas y se diferencian entre ellas, sin embargo, de
acuerdo a SUNAT, estas se pueden clasificar entre: Microempresas y Pequefias empresas (ver

Tabla 3).

Las primeras se caracterizan por tener entre 1 a 10 trabajadores y perciben ingresos
anuales de 150 UIT en promedio. Por otro lado, las pequefias se caracterizan por poseer entre 1

hasta 100 trabajadores y perciben ingresos de hasta 1700 UITS de forma anual.

Tabla 3: Caracteristicas de las MYPES
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Microempresa

Numero de trabajadores De uno (1) hasta diez (10) trabajadores inclusive.

Ventas anuales Hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT) (*)

Pequefia empresa
Numero de trabajadores De uno (1) hasta cien (100) trabajadores inclusive.
Ventas anuales Hasta el monto maximo de 1,700 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT) (*)

(*) Monto de la UIT para el 2008 es de S/. 4,300 nuevos soles.
Fuente: SUNAT (s.1).

De este modo, segiin Mufioz (2017) en el Pert, las MYPES son un segmento importante
para la economia nacional por el gran nimero de empresas que acogen y que van en crecimiento
constante de manera progresiva siendo estas el principal aporte para la creacion de empleo y la
disminucion de la pobreza. Solo en el 2019, representaron el 95% de las empresas peruanas y
emplearon a un 47.7% de la poblacion economicamente activa (PEA), lo que equivale a un
crecimiento del 4% en el empleo. Del mismo modo, las mypes contribuyen al crecimiento
econdmico, y actualmente son parte de un 19.3% del PBL con un monto un 6% mayor al
registrado en 2018 (COMEXPERU, 2020). La importancia de las MYPES es que ademas de lo
seflalado anteriormente, incentivan el espiritu empresarial y el caracter emprendedor de la

poblacion logrando ser la principal fuente de desarrollo del sector privado.

2.2. MYPES del sector textil y confeccion

Como se menciond, el rol de las Mypes es de gran importancia en el contexto nacional
debido a que genera puestos de trabajo, impulsando asi el desarrollo econdémico y el producto
bruto interno, De la misma manera, Ponce & Zevallos (2017) definen a las MYPES como un
conjunto de unidades de economia diferentes que ha ido en aumento en América Latina. Estas
pueden llegar a ser parte de hasta el 90% de todas las unidades econémicas y son muy importantes

para reducir desigualdades y contribuir en el PBI de los paises en desarrollo.

Siguiendo la misma linea, segiin el INEI (2018) més de 1 millon 106 mil empresas se
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encuentran registradas en Lima Metropolitana, de las cuales 93.5% son microempresas, el 5.5%
pequetias empresas, el 0.9% mediana y gran empresa (ver Tabla 4). El 9.2% de estas empresas
realizaron actividades en la industria manufacturera. Dentro de estas, segin Larios (2017), el
sector textil y confeccion es la actividad manufacturera con mayor importancia dentro de las
mypes. Estas Mypes han experimentado un incremento de mas del 7% entre los afios 2010 y 2014.
Cabe resaltar que, en el 2015, el 4.7% pertenecian a la industria de manufactura (que incluye al
sector textil y confecciones). El rol de las Mypes de manufactura rondaba entre el 10% y el 9%
en el afio 2014, encargados de generar las materias primas y la produccion de bienes finales, la

cual es la fabricacion de prendas de vestir.

Tabla 4: Segmento empresarial de Mypes dentro del sector textil y de confeccion

Fuente: INEI(2018).

Actualmente, la industria textil para las Mypes peruanas ha atravesado una situacion
critica debido a los cierres de tiendas y fabricas, la cancelacion de pedidos, la reduccion de
exportaciones, y el sobrestock de prendas, entre otros, por lo cual, en conjunto, ha llevado al cierre
de un gran nimero de negocios(La Camara, 2020). De este modo, las Mypes textiles, estan
optando por adaptar nuevas estrategias que les permitan subsistir a largo plazo, como bien puede
ser cambiar de linea de productos, enfatizando la fabricacion de mascarillas faciales y prendas de
vestir. Por otro lado, el Estado, comienza a jugar un rol importante para estas empresas, al
potenciar las plataformas digitales que les permitan migrar al e-commerce. Ejemplo de ello, es la
iniciativa del Ministerio de la Produccion, que creara el sitio web para todas las Mype de Gamarra
que cumplan con los protocolos de seguridad, y que les permitira reanudar actividades a través
del comercio electronico. De este modo, la adaptacion de los negocios dentro del plano digital, se
convierte en uno de los retos mas importantes a sobrellevar para todas las pequefias y medianas

empresas dentro del territorio nacional.
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3. Comercio electrénico en las MYPES

La globalizacion alterd las estructuras de negociacion, estas impulsadas por el
aumento de la competitividad, el cambio incesante de las expectativas de los consumidores,
la cabida de los suministradores y los avances tecnologicos. En contestacion a ello, el
comercio mundial estd adaptando sus estrategias y su manera de operar, los procesos
comerciales se estan redisefiando y las estructuras jerarquicas, las barreras entre divisiones
de empresas, asi como las existentes entre las empresas y sus suministradores y clientes, estan
desapareciendo. (Malca, 2001). Es asi como, el comercio electronico tiene un papel
fundamental debido a que estructura las nuevas relaciones comerciales existentes desde los
principios del siglo XXI. Por ende, en el presente apartado, se procedera a definirlo, explicar los

tipos de comercio electronico, evolucion y situacion actual en el Pera y las MYPES textiles.

3.1. Definicién de comercio electronico

El comercio electronico o E-commerce en inglés, es un término utilizado en el campo del
marketing digital que ha tomado mayor relevancia en la ultima década, debido a que permite una
interaccion entre el consumidor y el vendedor de manera més dindmica (Carpio & Gutiérrez,
2017).

Uno de los autores pioneros en brindar una definicion fue Malca (2001) que a principios
del siglo XXI defini6 al comercio electronico como “la interaccion comercial de dos o mas partes
electronicamente, en lugar del intercambio o contacto fisico directo” (p.32). Con aquella
definicion y el auge por estudiar el nuevo canal de venta, vinieron otros autores mas

contemporaneos que brindaron diversas definiciones (ver Tabla 5).

Tabla 5: Definiciones del comercio electrénico

Autor Afo Definicion
Organizacion para la Cooperacion y 2011 La venta o compra de bienes o servicios, ya sea
Desarrollo Econémico — OCDE (citado entre empresas, hogares, individuos, gobiernos u
en Diaz y Valencia, 2015) otras organizaciones publicas o privadas, que se

lleva a cabo a través de Internet.

Chaffey y Ellis-Chadwick 2014 “Se refiere a las transacciones financieras y de
informacion realizadas de manera electronica
entre una organizacion y cualquier tercero con el

que tenga tratos” (p.20).
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Tabla 5: Definiciones del comercio electronico (continuacion)

Carpio y Guitierrez

2017 “Transaccion comercial realizada de forma
virtual, cuyo fin es facilitar a las empresas el
modo de hacer negocios y lograr un alto alcance
en relacion con nuevos clientes sin importar

fronteras dentro del mercado global” (p. 48)

Si bien, entregan enfoques distintos, tienen un punto en comun el cual engloba una

transaccion entre 2 agentes en un plano electronico. Debido a que las interacciones entre dichos

agentes se pueden presentar de distintas maneras, se considera relevante desagregarse en el

siguiente apartado.

3.2. Tipos de comercio electrénico en el MYPES textiles peruanas

Una de las clasificaciones mas utilizadas en el campo del marketing digital es mediante

la tipificacion de relaciones entre agentes que intervienen el proceso compra - venta. Es asi que,

para los autores Rayport y Jaworski (2003) existen cuatro tipos de e-commerce basado en dichas

relaciones (ver Tabla 6).

Tabla 6: Tipo de comercio electrénico segun relacidn de actores

Tipo de comercio electronico segin
actores

Definicion

B2C “Business to consumer”

“Se refiere al intercambio de productos o servicios entre
empresas y consumidores, es el mas comun de todos. Aqui
ademas se realizan todas las actividades de “tienda electronica”
como por ejemplo ventas, bisqueda de nuevos clientes, las
preguntas, consultas que los clientes puedan hacer y soporte a

los mismos” (p.6-7).

B2B “Business to business”

“Ocurre basicamente entre dos organizaciones, este tipo de
negocio incluye la administracion de proveedores,

administracion de inventarios, administracion de pagos, etc.”

(p-6)
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Tabla 6: Tipo de comercio electrénico segun autores (continuacion)

D2C “Direct to consumer” “Ocurre cuando los fabricantes y las marcas entran
directamente al mercado por medios digitales sin la necesidad

de atravesar algun intermediario como los vendedores” (p.6)

C2C “Consumer to “Ocurren transacciones entre dos o mas consumidores finales.
consumer” . .. C

Estos intercambios incluyen o no la participacion de terceros,
como es el caso de las paginas web de subastas e intercambios,

por ejemplo, eBay” (p.7)

C2B “Consumer to business” “Los consumidores pueden formar grupos de compradores y
quiza tengan una motivacion econdomica, como agregadores de
demanda o tienen una orientacion social, como los grupos

defensores de una causa” (p. 7).

Debido a un enfoque de parte de las MYPES (business), resulta congruente enfocarse en
las primeras dos relaciones B2C, B2B y D2C, sin embargo, a causa de las caracteristicas
singulares de las pequefias y medianas empresas del sector textil en el Perl, también es importante
resaltar una tipologia segtn la finalidad de uso del canal electronico, es decir, como se dividen
estas empresas segun el nivel de uso de sus plataformas para llegar a concretar una venta a través

del canal digital o pasarse a un canal presencial para el término de la misma.

Es asi que, segin Soriano (2001), las empresas que involucran todo el proceso desde la
visualizacion de productos y el envio de los mismos a la direccion de los consumidores engloban
un tipo de comercio electronico conocido como directo, mientras que el indirecto se caracteriza
si, las empresas de comercio solo incorporan estas plataformas electronicas para un contacto
inicial con el potencial consumidor, mas no para concretar una venta dentro del canal virtual, a
falta de una pasarela de pagos, desconfianza del cliente, entre otros factores. En otras palabras,
estas plataformas de e-commerce son vistas mas como catalogo virtual, méas no, como tienda, y
la transaccion final lo cual incluye el pago, se realiza fuera de la plataforma, en un plano presencial

(Soriano, 2001).

Actualmente, en el Pert, las MYPES optan por un comercio de tipo hibrido, en el que la

mayor parte de transaccion se lleva a cabo a través de un medio digital, pero donde también se
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hacen usos del canal presencial: un ejemplo de las ventas con pago contra entrega o a través de

transferencias bancarias (Carpio & Gutiérrez, 2017).

3.3. Situacion actual del comercio electronico en el Periy MYPES textiles

En el reporte de Industria: El e-Commerce en Pera 2020 realizado por BlackSip, empresa
experta en servicios de comercio digital enfocados a la innovaciéon tecnologica, se puede
visibilizar el cambio de tendencias de comportamiento en torno al comercio electronico favorable
a nivel global, latinoamericano, y del Pert, impulsado principalmente por los canales digitales
que tuvieron y tienen la ventaja principal la de minimizar el riesgo del comprador frente al
contexto del COVID-19 (BlackSip, 2020). En donde, también, se prevé que para el 2020, los
ingresos por e-commerce en Pert alcancen los $2.943 millones de délares en comparacion de los

$2.100 millones alcanzados en el 2019 (BlackSip, 2020).

Es asi que también, a través de una entrevista a Ricardo Rojas, country manager de
Blacksip, confirmo que el Pert es un mercado, en donde, debido a la coyuntura, se dio cuenta de
la gran oportunidad que existe en la implementacidon de nuevas estrategias e-Commerce. Aquello
responde a las medidas tomadas por el gobierno a un cierre de tiendas, lo que provocod “una
demanda exponencial que puso a prueba toda la industria de e-Commerce en el Perq, la cual se
ha ido decreciendo a la par con la reapertura del comercio fisico” (Pressperu, 2020). Ejemplos de
ellos, fueron el aumento del 221% de pagos en las pasarelas electronicas en los meses de mayo y
junio con respecto a los periodos del 2019, o el aumento del 17% mas en el tiempo de navegacion

promedio en estas paginas en el mes de julio con respecto al mes anterior (Pressperu, 2020).

Si bien, la venta de moda, calzado, ropa y accesorios fue la segunda categoria mas
comprada mediante las plataformas e-Commerce (solo después de alimentos y bebidas 65%), es
inexacto saber el aporte de las ventas de MYPES textiles dentro del porcentaje, ya que involucra
no solo al sector de textiles y confecciones, sino también, al sector retail principalmente tiendas
por departamento (Pressperu, 2020). Sin embargo, un escenario dentro del sector textil, es la
brindada por la Camara de Comercio de Lima - CCL a través de su revista digital al presentar que
el emporio comercial de Gamarra reinici6 sus actividades no solo a nivel presencial sino también
de manera solida por una plataforma digital conocida como gamarraperu.pe, lo que permitira el
funcionamiento de hasta 30,000 medianas y pequefias empresas en un plano digital (Los retos de

la Industria Textil y Confecciones frente a la COVID-19. 2020).

La adopcion de canales e-commerce en las pequefias empresas textiles ha permitido

realizar una visualizacion de sus productos en el mercado reduciendo varios costos logisticos
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propios de un establecimiento fisico. Aquello permite una oportunidad competitiva frente a

empresas de mayor envergadura (Carpio & Gutiérrez, 2017).

Es asi, que al ingresar a este tipo de comercio en el Peru, las MYPES textiles cuentan con
dos estrategias. Por un lado se tiene a los marketplaces que permiten comercializar los productos
textiles mediante un tercer agente o “mediador”, el primer tipo son los marketplace online que
permiten ahorrar en gastos de envio, o publicidad y ademas permite contar con un alcance mayor
a provincias, actualmente las més conocidas son Linio y Juntoz. Ademads contamos con el segundo
tipo de marketplace que involucran a un tercero sélo como medio digital tales como las redes
sociales Facebook e Instagram o Mercado Libre, que ofrece también una pasarela de pago

mediante mercadopago (Carpio & Gutiérrez, 2017).

Por otro lado, se encuentra la plataforma e-Commerce, en el que la misma empresa es la
encargada de las funciones de envios y cobros a través de su medio de ventas virtual. (Carpio &

Gutiérrez, 2017).

3.4. Factores relevantes para el uso de comercio electrénico segun demanda

Este ultimo apartado se realiza para cumplir con el objetivo de presentar los elementos
mas valorados por los consumidores de las MYPES de venta del sector de textiles y confecciones,
aquello con la finalidad de que las empresas puedan visualizar los atributos mas valorados dentro
del proceso de compra online y de esta manera realizar estrategias mas personalizadas.Vale
precisar que existio una limitacion en cuanto el acceso a una fuente primaria, se tuvo una fuente
secundaria en donde se realizaron investigaciones a la demanda en torno a los atributos mas
valorados de las plataformas de E-Commerce en el sector textil. Se desagrega segtn la teoria de

Constantinides (2004).

3.4.1. Usabilidad

Dentro del estudio se encontr6d que las caracteristicas mas valoradas de la interfaz de las

tiendas virtuales son la facilidad de uso y la optimizacion con dispositivos moéviles.

En este punto se destaca la facilidad de uso, ya que el 42.8% de los encuestados
aseguraban que lo mas importante era encontrar plataformas faciles y rapidas de utilizar. Esto se
debe a que es comin que una pagina se vea sobrecargada con la cantidad de usuario que
interactiian al mismo tiempo, lo cual puede arruinar la experiencia del usuario. Lo ideal es tener
una plataforma que funcione adecuadamente las 24 horas del dia, y que sea accesible desde

cualquier punto geografico. En segundo lugar, en torno a la optimizacion con dispositivos
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moviles, una gran parte de los encuestados dijeron que preferian la compra a través de dispositivos
portatiles, no obstante existia un 36% de personas que solian comprar por dispositivos méviles,
celulares, lo que demuestra la importancia de una interfaz adaptable. Esto quiere decir que el
disefio web del e-commerce debe de adaptarse correctamente en las pantallas de todos los

dispositivos en los que se pueda tener acceso. (Carpio & Gutiérrez, 2017).

3.4.2. Confianza e interactividad

El pagar a través de internet es hasta ahora un tema importante a tocar, ya que muchas
personas tienen el miedo de hacerlo pensando en que su informacion personal o datos de sus
cuentas bancarias puedan ser victimas de fraudes cibernéticos. Por ello, es recomendable que una
tienda ofrezca diversos métodos de pago, para la diferencia de usuarios. Entre los principales
métodos se encuentran Pago efectivo, Safety Pay, Pay Pal, Upay, VisaNet, entre otras. Estas
permiten el acceso de pago a clientes, independientemente del pais, u banco de origen. De este
modo, es necesario que mas empresas trabajen con entidades financieras a su vez lo hagan con
empresas de servicios financieros como lo son Visa, Mastercard, etc , de manera que sus clientes
puedan pagar con ellas a través de sumisma plataforma de venta electronica (Carpio & Gutiérrez,

2017).

Por otro lado, también existe el pago contra entrega, siendo este el mas utilizado cuando
se entrega el producto por delivery. De acuerdo con el estudio, el 83% de los consumidores
pagaban con tarjetas de crédito o débito, y se espera que el porcentaje siga en aumento dado a la
expansion de la bancarizacion. Sin embargo, el pago contra entrega es una oportunidad de
acercamiento con aquellos consumidores que sienten desconfianza al colocar sus datos en
plataformas virtuales. Es por ello, que es necesario que todas las operaciones sean agiles y sin
errores para brindar la seguridad suficiente de que el consumidor, a futuro, acceda a pagar por

otras plataformas digitales (Carpio & Gutiérrez, 2017).

3.4.3. Marketing Mix

Con respecto a los elementos del Marketing Mix, se destaca la variedad de productos. El
72% de los encuestados afirmaron que ingresan a una tienda virtual con el objetivo de encontrar
diversidad entre las prendas. Sobre todo en el rubro textil, no seria adecuado presentar un catalogo
reducido de prendas, ya que deben renovar el stock constantemente, dado el cambio de las
tendencias de moda. Ademas, es necesario que las prendas sean diferentes, dependiendo de la
edad o el género, de modo que sea inclusivo para un mayor nimero de consumidores. Dentro de

ellas, se pueden destacar, los polos, camisas y jeans, siendo €stas las prendas mas genéricas y que
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se comercializan de forma mas rapida (Carpio & Gutiérrez, 2017).

Por otro lado, se destaca la promocion en base a las ofertas. El 66% de los encuestados
en el estudio afirmaron que ingresan a una pagina web textil porque buscan ofertas, por ello es
necesario que sean facilmente observable por el cliente apenas ingresa a la plataforma. Es asi que,
dentro de la industria textil, es importante que las empresas ofrezcan descuentos por temporadas
o festividades, ya que el consumidor peruano suele esperar un precio mas bajo dentro del canal
online. Sin embargo, no se debe descuidar que es necesario mantener una estrategia de precios
competitivos acordes al mercado, ya que actualmente la aparicion de empresas de “Fast Fashion”,
han dinamizado la competencia en categorias de precios bajos, lo cual no es favorable para

empresas como las Mypes (Carpio & Gutiérrez, 2017).

3.4.4. Estética

Por ultimo, en cuanto a los factores estéticos se encuentran que el disefio y la calidad de
presentacion son los mas considerados, debido a que los consumidores (54%) consideran muy
importante el uso de fotografias llamativas, en modelos reales y en diferentes angulos para
apreciar los detalles de las prendas. Asimismo, en cuanto a la calidad de contenido, precisan que
una buena descripcion del producto en detalles en cuanto materiales, tallas, medidas, colores y

detalles en los modelos (Carpio & Gutiérrez, 2017).

Es asi que, gracias a este estudio se pudo contextualizar la teoria de Constantine y entregar
inputs que pueden ser utilizados por las MYPES textiles, se procedera a realizar un apartado de
hallazgos lo que permitira realizar un consolidado de cada apartado para visualizar de manera

holistica el marco tedrico y contextual.
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CAPITULO 4: HALLAZGOS Y CONCLUSIONES

HALLAZGOS

Como parte de los hallazgos dentro de la presente investigacion, se detalla el punto de
partida. Es de vital importancia el comprender que, en términos del proceso de compra
online, los enfoques tedricos si bien son iguales en el proceso de compra tradicional, éstos
tienen un atributo importante, como es la informacion que se encuentra en el internet en
cada fase de sus respectivos procesos que impulsa a que las MYPES del sector textil y
confecciones deban tenerlo en cuenta, puesto que les permite conocer la importancia del
uso del internet y el alcance que les puede generar.

Los modelos de compra online que se adaptan a lo que buscamos para el sector textil y
confecciones son los modelos KPMG y ZMOT. En estos modelos se resalta la
importancia de contar con toda la informacion necesaria sobre la marca y los productos
de manera online, en el presente caso a través de los sitios web de las marcas. Como se
conoce, el comprar prendas de vestir no es tan sencillo como comprar algin otro
producto, debido a que puede que el modelo, la textura, el color o la talla no sea el
esperado, por lo que el cliente debe tener a su alcance un sitio web que cumpla con las
expectativas.

Se ha mencionado dentro del marco tedrico las ventajas de compra online, sin embargo,
estas también significan ventajas para el vendedor, debido a que sus productos pueden
ofrecerse a una mayor cantidad de personas al mismo tiempo y en cualquier lugar, es
decir que no tienen barreras geograficas; también el vendedor puede ofrecer a través de
su sitio web toda su linea de productos y no solamente una a la vez y dar a conocer ofertas.
Asimismo, debe tenerse en cuenta que la creacion de un sitio web es mucho mas
econdmico que instalarse en una tienda fisica por todos los gastos fijos que trae consigo,
generando asi una oportunidad para dar a conocer sus negocios y seguir llevando a cabo
sus actividades, en esta modalidad solo es necesario contar con un dispositivo conectado
a internet para poder crear un sitio para la marca, y donde cualquiera de los que
conforman cada Mype pueda mantenerlo activo.

Los productos que venden y comercializan las Mypes del sector textil y confecciones son
productos tangibles. Segun la base tedrica de los factores que influyen en el proceso de
compra online, el producto es un factor tangible, por lo que tiene mas probabilidades de

no tener éxito debido a la mayor incertidumbre que tienen los consumidores en base a
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este producto. Sin embargo, existen recomendaciones teoricas para que un producto
tangible como es el caso de este sector, tenga éxito como la implementacion de
informacién completa sobre las caracteristicas y funcionalidades del producto ofertado
dentro del sitio web. Esta implementacion incrementa las probabilidades de éxito de este
sector.

Dentro de la demanda del sector textil, gracias a una fuente secundaria, se encontrd en
un estudio empirico, que las caracteristicas mas valoradas de la usabilidad de las tiendas
virtuales son la facilidad de uso y la optimizacion con dispositivos méviles. En cuanto a
la confianza, una buena pasarela de pagos es fundamental para concretar la venta, ademas
de que, se ve tendencia a tener mayor preferencia de interaccion con los vendedores en
cuanto a un pago contra entrega. Ademas de que, en cuanto al marketing mix los que mas
resaltan son el producto y promocion, debido a que se valora la variedad de productos
que pueden ser encontrados y las ofertas constantes. Por ultimo, en cuanto a la estética,
las personas valoran fotografias en modelos reales, en distintos angulos para apreciar los

detalles, asi como una descripcion completa del producto de manera entendible.
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CONCLUSIONES

En base a lo presentado a lo largo de la investigacion se exponen las principales
conclusiones en relacion a los temas desarrollados teniendo como objetivo principal de
investigacion la identificacion de los factores a considerar en el proceso de compra online que las
Mypes del sector textil y confecciones deben considerar para lograr un desarrollo exitoso en esta

modalidad.

En primer lugar, el proceso de compra tradicional consta de cinco fases o etapas:
Reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision
de compra y comportamiento post-compra. En base a éstas, el proceso de compra online varia
segun los autores citados en el numero de etapas y con una nueva variable: el acceso a internet y
la informacion dentro de ¢él. informacion dentro de ¢l. El conocimiento del proceso de compra
tradicional y online es muy importante, debido a que una empresa que sabe como se llevan a cabo
estos procesos y tenerlo como base de sus estrategias puede desarrollar una ventaja frente a sus

competidores

En segundo lugar, respecto a los factores a considerar dentro del proceso de compra
online, se concluye que las investigaciones en torno a un contexto online estan en una etapa de
crecimiento. Entre los autores que mas destacan en este marco y que estudian los elementos a
considerar dentro de la web esta Constantinides, el cual realizo la clasificacion en cinco sub
factores: la usabilidad, la interactividad, la confianza, la estética y el marketing mix. Estos
elementos son considerados de gran importancia debido a que colocan en ventaja competitiva a
aquellas Mypes que los toman en consideracion en el desarrollo de sus ventas en la modalidad
online, frente a aquellos que no tienen conocimiento de los elementos mencionados
anteriormente. Estos factores se consideran de especial recomendacion para el Sector Textil y
Confecciones debido a que este sector ha sido uno de los mas afectados en base al contexto actual.
Se considera que el conocimiento de estos factores por parte de este sector podria pronosticar un

gran resultado debido a la relevancia de los factores y a la necesidad del sector.

En tercer lugar, en cuanto al sector de textiles y confecciones se denot6 un crecimiento
sostenible en los ultimos dos afios hasta principios del presente, uno de los factores que explica
su gran caida es la alta dependencia de otras industrias extranjeras. Es asi como una estrategia que
se tom6 fue la adopcion de la comercializacion electronica, la cual ha aumentado
considerablemente debido a la situacion coyuntural del covid-19, ya que, ofrece una ventaja al

minimizar los efectos de la misma. Entre los tipos de comercio electronico identificados en las
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MYPES textiles se encontraron el D2C, B2C y el B2B, considerando también una estructura inica
en cuanto el uso del canal digital para concretar la venta, pudiendo ser esta directo o indirecto.
Por ultimo, las estrategias mas utilizadas en este sector son a través de marketplaces o plataformas

€-commerce.

En cuarto lugar, en congruencia a la teoria entregada por Constantinides (2004), la
investigacion con fuentes secundarias arroja hallazgos congruentes en cuanto a los factores de
usabilidad, confianza, interactividad, estética y marketing mix. Es asi, que en base a toda la
informacion expuesta se tiene como finalidad beneficiar al empresario Mype del sector textil y
confecciones para que tome en cuenta aquellos elementos caracteristicos de una compra online y

asi pueda desarrollar estrategias personalizadas para su posicionamiento.
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