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VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

El comercio electronico es un motor de transformacion econdmica, social y
tecnoldgica a nivel mundial. Su crecimiento acelerado por los avances
digitales y la pandemia de COVID-19, ha redefinido la interaccion entre
empresas y consumidores transformando los procesos de compra y venta.
En este contexto, comprender el comportamiento del consumidor digital
resulta esencial para disefar estrategias eficaces y basadas en datos.

El libro integra fundamentos conceptuales, modelos tedricos,
variables psicologicas y evidencia empirica para ofrecer una vision
completa del fendmeno. Se examinan los origenes del comercio electronico,
sus principales modalidades (B2B, B2C, C2C y D2C); asi como tendencias
emergentes como el comercio movil, el social y el por voz. También se
destaca el papel de la inteligencia artificial en la personalizacion de
experiencias y en la construccion de confianza en entornos digitales.

Asimismo, se abordan variables psicoldgicas, como motivaciones
intrinsecas y extrinsecas, factores socicles y de control; ademds de
moderadores como edad y género, que diferencian los habitos de consumo
entre generaciones. A partir de encuestas analizadas mediante ecuaciones
estructurales, se confirma la relevancia de la confionza, la seguridad, la
compatibilidad y el valor percibido en la intencion de compra.

En suma, el texto vincula teoria y prdctica para conformar un recurso
acadéemico y empresarial clave para comprender al consumidor digital y
fortalecer la competitividad en el comercio electronico.
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