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&I objetivo principal de nuestra tesina es el encontrar el perfil del via Jnternet D. F., 

analizando s u s  características  sociodemogrbficas q u e  derivan a un comportamiento de compra 

específico, ya  q u e  esto puede ser un elemento importante para q u e  las empresas  tengan un ~ A V C O  

de referencia e n  el cual se puedan apoyar para conocer mds las necesidades del nuevo consumidor 

de Jnternet. P a r a  ello, empezaremos con una descripción de lo que  es el Marketing el cual se 

desarrolla como un conjunto de medios de venta particularmente  agresivos, utilizados para 

conquistar los mercados existentes. AI llegar a la etapa del gran consumo nace :  el IV\arketing, la 

ciencia del mercado, e n  fin los consumidores. Cl hombre es quien consume  o produce y 10 h ace  

concretando e n  ese acto la satisfacción de las m 6 s  diversas necesidades. Cuando consume  ser6 

"consumidor" y cuando  produce  "empresario". 

E s  por ello que las empresas deben centrar s u  atención e n  la bhsqueda d e  la satisfacción de la 

necesidad de los consumidores. 

La necesidad es la sensación de carencia de algo, originada por ~ t n  proceso físico y que el 

consumidor desea. &Sta recorrer6  toda la escala d e  apetencias del consumidor, desde la m 6 s  

necesaria, c o m o  puede ser comer, hasta la m6s  frivola. 

El consumidor y el comprador no tienen porque ser la misma persona. &I primero d e  ellos es el 

objetivo final del Marketing  pero para lograr q u e  el primero consuma es necesario  que el segundo 

realice el acto de la compra. 

La nueva visión del Marketing es llegar a la satisfacción de las necesidades del consumidor, siendo 

por Io tanto el objetivo primordial de la empresa.  Por lo tanto el consumidor se ha convertido e n  el 

mejor medio para  alcanzar s u s  propios objetivos tanto d e  rentabilidad como de crecimiento. 
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De ahÍ  la importancia del Marketing dirigido al consumidor, porque con s u s  técnicas de ' 

hacer  deseables nuestros  productos fabricados conseguimos impulsarle a la compra de los mismos 

cumpliendo así  nuestro objetivo. 

Estas técnicas influirán e n  el consumidor haciéndole  repetir sus compras, para q u e  consuma 

con mayor frecuencia y e n  m á s  cantidad. Por ello dedicamos un capitulo a los consumidores, a 

dem6s de ser el objetivo principal de nuestra investigación. 

Con la nueva tecnología se h a  llegado hoy en día al comercio via Jnternet .  Existe consenso 

en reconocer las enormes posibilidades y ventajas q u e  representa la utilización de plataformás 

digitales e n  el desarrollo de estrategias comerciales, y especificamente en el desarrollo y 

aplicación del comercio electrónico, de su enorme y creciente impacto e n  economias desarrolladas 

y en desarrollo, de su eficiencia y enorme ahorro de tiempo, recursos humanos y financieros, y de  

su cualidad como factor de integración de las economias del mundo, 10 que  ha llevado a las 

empresas a la bitsqueda de nuevas  form& de atracción del cliente, y a  q u e  se v e  perdida la 

relacibn  personal del vendedor al cliente final. 6 s  así como nuestro pais no puede quedarse  atrás 

e n  esta realidad, dada su actual  integración al comercio global no debe olvidarse, q u e  el comercio 

electrónico, e s  un hecho  concreto q u e  ya  est& operando y q u e  requiere ser abordado. 

E n  jMbxico, el desarrollo del comercio  electrónico se ha dado d e  u n a  manera paulatina, 

pero no  descartamos q u e  en un futuro cercano este desarrollo  ocurra d e  forma más acelerada 

debido al surgimiento d e  situaciones q u e  están modificando el comportamiento d e  compra de  los 

consumidores, tales como la incorporación m6siva de la mujer al Area laboral, la disminución de 

tiempo disponible, la facilidad de adquirir u n a  computadora, etc. 
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Resulta difÍcil  definir  los  perfiles  del  consumidor  tanto  del  mercado tradicional como del 

mercado  del  comercio  electrónico. C n  el mercado tradicional los estudios  estadisticos  basados en 

datos  fiables,  demuestran  que el consumidor  sufre  pequehas  variaciones en sus hábitos de 

consumo a lo largo del tiempo, debiendo pasar ahos para percibir cambios  importantes en los 

mismos. 

C n  el mercado  del  comercio  electrónico la dificultad para estudiar el perfil del  consumidor procede 

del rhpido cambio en los hábitos de compra de los consumidores  actuales, y de s u s  propias 

características socio-demográficas y económicas,  que  también cambiarán de  forma  brusca  cuando 

Jnternet se popularice; en este  mercado debemos observar  dónde s e  sitha el consumidor en este 

momento y predecir hacia dónde se dirige. 

Por  ello el determinar  factores, que involucran la personalidad, los gustos y la forma en que 

compran los consumidores, nos ayudara a saber ,@uiénes son los que  compran por Jnternet?, 

&ué caracteristicas sociodemogrcáficas  tienen?,  es  decir,  hombres o mujeres  los  que en s u  

mayoria realizan compras  por  este medio?, además  de  que  existe la tendencia de que este tipo de 

compras no sólo se realicen por individuos de un nivel  socioeconómico alto, sino que  existe la 

incorporación de la clase media a este  sistema de compra. S i n  embargo, no sólo e s  importante 

conocer a los  clientes, sino también a los posibles  consumidores  que  pueden ser un mercado 

potencial  que no ha sido  explotado por el desconocimiento de sus caracteristicas. Por lo  que 

también nos debemos preguntar ~ G m o  son los clientes  potenciales  que podrían comprar por 

Jnternet?. Csta información ayudar6 a redefinir las estrategias  de  comercialización dirigidas a este 

nuevo usuario, q u e  también  busca la satisfacción de una necesidad a través  de adquirir productos 

diferentes,  esto  involucra  el conocer iCu6les son los productos  que m6s se compran por Jnternet?. 

flosotras consideramos  que un factor  decisivo para  realizar la compra por  Jnternet e s  la 

disponibilidad de los productos a través  de  éste medio,  esto e s  posible ya que  Jnternet nos da 

posibilidades de acceder a portales  que  pertenecen a otros  países y poder as;, tener una alternativa 

más amplia en la bhsqueda  de los productos. 
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S i n  embargo, la elecciones del consumidor no  descansan sólo en el producto, sino sobre el 

servicio que el consumidor espera de su uso, así como de otros  atributos q u e  involucran las 

variables de la mercadotecnia. 

De ahí la necesidad de conocer si el cliente al realizar su compra queda satisfecho  con el 

servicio ofrecido por la empresa, ya  q u e  esto  derivar6 e n  el hecho de q u e  el cliente repita s u  

compra. 

Por  Io tanto, nos surge la inquietud de saber .$u61 es  el grado de importancia de factores 

tales como: calidad, precio, accesibilidad, servicio, etc., que influyen e n  la decisión de compra via 

Jnternet? 

estos  factores s e  suma otro q u e  podría ser  decisivo en esta elección de compra: la 

confianza del consumidor hacia este medio de compra, puesto q u e  el consumidor debe tener la 

certeza de q u e  s u s  datos personales ser& manejados de manera  privada. 

De ahí la importancia de realizar  nuestra investigación sobre el consumidor, sobre la nueva 

forma de adquirir su productos, y así saber el por q u é  de sus decisiones de compra. 

Pa ra  hacerlo e n  Ih/2éxico y particularmente e n  el D. F., q u e  e s  objeto de nuestro estudio 

donde el comercio  electrónico no s e  ha  desarrollado dem6siado todavía, debemos tener muy en 

cuenta  los resultados  que proporcionan  estudios  realizados e n  otros paises, y a  que a pesar d e  las 

diferencias culturales, el resto de los mercados menos desarrollados en comercio  electrónico 

seguirán la misma tendencia en cuanto a volhmenes y cifras. 
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E n  resumen, planteamos como nuestro problema a investigar: 

2Cuhles s o n  las características del comprador de Jnternet del Distrito  Federal y quk 

factores  tales como precio,  calidad,  disponibilidad,  confiabilidad,  etc., son los  de  mayor  influencia en 

su comportamiento para que realice compras por Jnternet? 

Los objetivos  de  nuestra  investigación son: 

Objetivo  general: 

Conocer las necesidades  del  consumidor  de Jnternet a travks de SUS características 

sociodemogrhficas, a partir de las personas  que han comprado por Jnternet, as í  como determinar 

los factores tales como precio, calidad,  disponibilidad,  confiabilidad, etc.,  que  el  consumidor 

considera mhs importantes al realizar su compra por este  medio. 

Objetivos  específicos: 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

Conocer las características sociodemogrhficas  de los consumidores electrónicos. 

Conocer  cuhles s o n  las características sociodemogrhficas  de los clientes  que  pueden 

comprar por Jnternet. 

Jdentificar cuhles son los principales productos  que s e  compran por Jnternet. 

Conocer  el grado de importancia de  factores  tales como: calidad,  precio,  disponibilidad, 

servicio,  etc., que más influyen para que las personas  compren por Jnternet. 

Conocer si el cliente ha  quedado  satisfecho  con el servicio ofrecido por  la empresa,  antes, 

durante y despuks  de la compra. 

Conocer si el consumidor confía en l as  compras por Jnternet. 

Conocer por que  las  personas no compran por Jnternet. 
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.&&les son los factores  más  importantes  que  influyen  en el comportamiento del consumidor del 

D. F., para que realice o no compras  por  Jnternet?. 

gCuÁI  es el grado de importancia de factores  tales  como:  calidad,  precio,  disponibilidad,  servicio, 

etc., que influyen en la decisión de compra vía Jnternet?. 

kQu& características  sociodemográficas  tienen  las  personas que compran por Jnternet?. 
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. .  

Antes d e  pretender  analizar el tema en general,  comenzaremos dando una serie d e  

preceptos  que nos ayudaran a entender el desarrollo del mismo. 

La necesidad de éSta surge y crece conforme la sociedad se traslada d e  u n a  economía 

basada en la agricultura y la autosuficiencia individual, a una construida sobre la división del 

trabajo, la industrialización y la urbanización. Cuando los individuos hacen mt\s de Io q u e  quieren o 

desean mt\s de Io q u e  producen, se colocan los cimientos para el comercio, y éste (el intercambio) e s  

la particularidad d e  la Mercadotecnia. 

C n  el siguiente paso de l a  evolución de la Mercadotecnia, los productores peque~os 

comienzan a fabricar s u s  bienes en cantidades mayores, adelantAndose a pedidos futuros, esta 

nueva actividad de negocios a c t h a  como intevcambio entre los prodLtctores y los consumidores y de  

esta manera se forman los centros de comercio. 

La jvlercadotecnia moderna nació e n  Estados Unidos, como resultado d e  Aste 

acontecimiento, debido a q u e  ocurrió un incremento de los centros  urbanos y u n a  disminución d e  la 

población rural. La mercadotecnia se mantuvo estancada  durante la Lltima mitad del siglo )(Jx y 

l as  dos primeras dkcadas del x)<. 
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P e r o  a par t i r  de I920 aproximadamente ,  el e scena r io   cambió  y la ofer ta  h a  sido 

g e n e r a l m e n t e   m a y o r   q u e  la d e m a n d a  y por lo t an to  la situación es taba listo p a r   c a m b i a r  la a tenc ión  

de la producción  A la M e r c a d o t e c n i a .  

A s í  mismo la Mercado tecn ia   t i ene  su o r i g e n   e n  el hecho de q u e  los seres humanos  son seres 

con  n e c e s i d a d e s  y deseos. 

S e g L n  Kotler', "La M e r c a d o t e c n i a  es un proceso social y administrativo  mediante el cual 

g r u p o s  e individuos  obtienen lo q u e   n e c e s i t a n  y d e s e a n  a t r avés  de gene ra r ,  ofrecer, intercambiar 

productos  de  va lor   con   sus   semejantes . "  

Por  lo t an to  la M e r c a d o t e c n i a  se concen t r a  sobre todo en a n a l i z a r  los gus tos  de  los 

consumidores ,   pretende  conocer  sus  neces idades  y s u s  deseos e influir en   su   compor t amien to ,  y en 

sus perspect ivas   futuras ,   ant ic ipándose a la evolución de las mismás, para q u e  los consumidores  

d e s e e n   a d q u i r i r  los b ienes   ex is ten tes .   Razón por la cua l  las organ izac iones   deben   o r i en ta r se  a la 

b h q u e d a  d e  la satisfacción de éstas neces idades ,  de tal fo rma   que   desa r ro l l an   d i s t i n t a s   t écn icas  

e n c a m i n a d a s  a pe r suad i r  a éstos, para q u e   a d q u i e r a n  un determinado  producto.  

Un elemento  importante es el valor, ya  q u e  el consumidor hace sus elecciones, se sus ten ta  e n  

hipótesis y finalmente elige el p r o d u c t o   q u e   m á s  le convenga .  

A d e m &  la M e r c a d o t e c n i a  e s  r e sponsab le  de la distribución fisica de los productos, 

establece los c a n a l e s  de distribución a utilizar y superv isa  el t r anspor t e  de bienes desde la fábrica 

hasta el almacCn y de ahí al punto de venta .  

El concep to  de M e r c a d o t e c n i a   d e f i n e   q u e  la e m p r e s a  debe: estar o r i en tada  al cliente, 

p r o c u r a r  un volumen de ven ta s  con utilidades y coord ina r  sus ac t iv idades  d e  mercadotecnia .  
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Estudios recientes han demostrado q u e  la clave para u n a  operación  rentable d e  Ia empresa 

es el conocimiento y la satisfacción de los consumidores con ofertas competitivas superiores. 

I .  I .e. VfiRJABL€S  CONCROLABL€S 

I. I .e. I .  Diseko del Producto 

Primeramente  definiremos Io q u e  es producto para poder entender el término q u e  le 

prosigue. 

El producto es un conjunto de características y percepciones del clientes, es decir, q u e  éste 

engloba lo que el consumidor busca  y desea. 

Ahora bien podremos entender el término de diseho del producto, el cua l  se conoce como 

una  línea de producto, es decir, es un grupo de productos  dentro d e  u ~ a  clase, q u e  guarda relación 

esfrecha  entre sí, difieren en tamaho, precio y calidad, por Io tanto el diseho del producto debe 

responder a las necesidades y gustos del consumidor. 

Pa ra  poder  desarrollar el éxito comercial d e  las empresas, el departamento de 

Mercadotecnia  realiza un investigación para poder  analizar el comportamiento d e  los consumidores. 

Los cambios q u e  se h a n  dado a través del paso de tiempo como son: las costumbres y el estilo d e  

vida, h a n  tenido u n a  gran influencia sobre las ventas d e  los productos, por ejemplo, la tendencia 

hacia la forma de vestir cada vez  m6s informal ha cambiado por completo el estilo de la ropa. 

La Mercadotecnia constituye un vinculo entre consumidores y productores, ese nexo es t a n  

vital e n  periodo de escasez como e n  etapas de abundancia .  
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El ciclo de vida de un producto, e s  decir, el nivel de actividad de  ventas q u e  suelen  tener la 

mayoria de los productos a 10 largo de tiempo, requiere de un estudio  detallado,  puesto que un 

producto no genera su mtrximo volumen de ventas  de  inmediatamente  después de ser introducido  en 

el mercado, Mi mantiene  ese  mismo  volumen de  manera  constante. Los productores  también  pueden 

acelerar la caducidad del  producto al introducir otros nuevos con caracteristicas mtrs modernas. 

Hoy los consumidores no sólo esperan que aparezcan productos novedosos,  sino que 

reaccionan de modo  positivo a las mejores  innovaciones. Esto influye en la duración de 10s articulas 

que, a su vez, repercute en los costes y, por Io tanto, en el precio final. 

Por lo  tanto el beneficio  principal, e s  el  servicio o utilidad fundamental que el comprador 

adquiere. C o m o  vemos el  consumidor, es un individuo que compra  bienes y servicios, para su propio 

uso, por ejemplo, crema para  rasurar o Ihpiz labial en el caso de las mujeres, para el uso del  hogar; 

para un miembro del hogar (una camisa, un juguete) o COMO un regalo para un amigo ( un libro), en 

todos estos, los bienes son comprados con la intención  de  satisfacer sus deseos, el  ego o 

necesidades,  en  el papel ya s e a  de comprador o de  usuario o en ambos casos. 

Mn consumidor  complacido  tendera a buscar mtrs información, ya que se volvertr cada vez 

mtrs exigente. E n  general  éste  recibe  mayor  información  sobre un producto  de l as  fuentes 

comerciales, por lo que cada fuente de información desempe6a una función algo diferente para 

influir  en la decisión de compra. f\ través de recabar información, el consumidor  conoce las marcas  

que existen en el  mercado y sus caracteristicas. 

Por ello, las  empresas  deben  invertir en sus departamentos  de  Jnvestigación y Desarrollo 

para obtener una mayor cantidad de  ideas  sobre la realización de nuevos  productos, aún, cuando 

sólo un peque60 número de el las resulten  utilizables. 
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Para poder  obtener  esta  información  existen  actualmente cuatro tipos  de  fuentes de idas 

sobre los nuevos productos:’ 

3 Clientes: S o n  la fuente m& prometedora  de  ideas  sobre los productos, ya que son las 

personas  que  tienen un mayor  contacto c o n  los productos,  adem6s de que se puede  observar la 

forman en que utilizan a los mismos, algunas compahiias hacen  invitaciones a los clientes para que 

participen en sesiones  de  “tormenta cerebral” a cambio  de  pequehos  honorarios, es deciv;  que 

participen a travks de la creación de  nuevas  ideas  sobre los productos. 

=> Los contactos  de la compahía en la industria y el  comercio: &Stas son fuentes  adicionales, s o n  

los distribuidores y los vendedores o detallistas, con los que las empresas  hace  negocios y mantiene 

un contacto directo con ellos. 

3 Organizaciones de  investigación  independientes:  &stas son empresas especializadas en la 

investigación  de  mercados,  donde  llevan a cabo  estudios  de  ideas  sobre los productos e n  beneficio 

de una compakia. Otras fuentes  que pertenecen a ksta  categoria son: las dependencias 

gubernamentales,  tanto  estatales como federales; las comisiones  municipales  de desarrollo 

industrial; l as  universidades; las oficinas  de  patentes; las empresas  de  inversiones  de  capital; los 

bancos  comerciales y las  organizaciones  sin fines de lucro. 

3 Fuentes  internas  de la compahía: Muchas ideas  pueden  existir  de  manera  latente dentro de 

las empresas, un ejemplo  de  estas  fuentes,  es  cuando dentro de  una organización se lleva a cabo un 

programa de  investigación dedicado a la bisqueda de “ W A S  ideas, a travks de la capacitación del 

personal, para que  este  tenga la habilidad de llevar a cabo  esta  bisqueda, y que la empresa 

recompense a aquellas  personas que participen dentro  de  dicho programa. 

’ B W a L ,  Robert D., "mercadotecnia un antrlisis contemporhneo”, M i t .  Continental. 
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1.  I .P.2. Precio del Producto 

Los dos determinantes  principales del precio son los costos de producción y / A  competencia. 

Lo cub1 no resulta  rentable  vender un producto A un precio inferior A los costos d e  

producción, pero es imposible A A C ~ ~ I O  A un precio  superior AI de los bienes similares, no obstante, 

existen Muchos otros  factores q u e  determinan el precio final. 

LA politica de  la empresa puede  erigir  que se venda A un precio q u e  minimiza 10s beneficios 

en  AS M M ~ V A S   WAS de productos, o se puede bajar mediante descuentos para vender mayor 

cantidad. 

Fijar precios es un problema, cuando MMA compaKia debe determinarlos por primera vez y 

esto sucede cuando se desarrolla o adquiere un nuevo producto, YA q u e  el precio es el i n i c o  q u e  

genera ganancias y por 1 0  tanto e s  m& flexible, dado q u e  se puede cambiar  con facilidad, a 

diferencia de  AS caracteristicas del prodtuzto. También e s  importante considerar con cuidado l as  

reacciones de  10s clientes y competidores, YA q u e   AS reacciones de 10s clientes se  encuentran en el 

cambio d e  precios. 

A s í  también debemos tener  presente los precios de los productos  similares A 10s nuestros 

existentes e n  el mercado, A fin d e  ser competitivos con  nuestros adversarios. 

LAS empresas adAptaV6n el precio A condiciones  variables en el mercado, esto de acuerdo 

al Á r e a  geogrbfica o que  realice descuentos y rebajas, q u e  cominmen te  s e  dan en temporada o 10s 

promocibnales cuando quieren dar  a conocer A~CJ&I producto. 



I .I .2.3. Promoción  del Producto 

La publicidad, la venta directa y la promoción de ventas son los principales mktodos 

utilizados para fomentar la venta  de un articulo. hdem6s de  ser  de los mÁs utilizados para llamar la 

atención de los consumidores. 

Uno de los atributos  de los sistem6s de mercado libre,  es el derecho  de utilizar la 

comunicaci6n c o m o  medio  de influir  en el  phblico. E n  las sociedades  modernas esa libertad se hace 

notoria e n  las acciones  promocionales  de las empresas, cuyo  propósito es  influir en los sentimientos, 

creencias, y comportamiento  de los clientes. 

Por lo tanto el principal objetivo de la publicidad,  consiste en dar a conocer  el producto y 

persuadir a los consumidores para que lo compren  incluso antes  de  haberlo  visto o probado, ya que 

la mayoría de las empresas consideran que la publicidad es esencial para fomentar las ventas, por 

Io que  destinan  cuantiosas S M M ~ S  de sus presupuestos para  contratar agencia de publicidad 

especializadas, a fin de lograr entrar en la mente de los consumidores. 

p I I  presentar los productos a travCs  de los anuncios publicitarios de  manera repetitiva al 

consumidor, los beneficios y otras características, las empresas  confían en la  publicidad  para  atraer 

al usuario a la compra del articulo promocionado. y como vemos la publicidad utiliza sobre  todo  la 

televisión, la radio y los paneles  publicitarios, el periódico, el Jnternet,  entre otros, para llamar la 

atención del consumidor con  tal que adquieran sus productos. 

La televisión es un medio publicitario de especial relevancia porque facilita la demostración 

de Ins cualidades del producto y la venta directa de todo tipo de  bienes o servicios, se  ha convertido 

en algo habitual, as í  c o m o  la comercializaci6n a travks del telkfono, tkcnica muy utilizada  para 

ofrecer servicios a empresas,  aunque tambikn a consumidores finales. 
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Asimismo consideramos q u e  el medio que  tendrcá un mayor impacto e n  comparación con los 

medios actuales, es el uso  del Jnternet, YA que cada día hay MMA mayor incorporación  tanto de ]AS 

empresas como de los individuos, A utilizar dicho medio. MAS adelante  abordaremos este tema con 

mayor precisión y amplitud. 

medida que a u m e n t a  el costo de contratar vendedores,  AS técnicas de promoción y de 

venta han variado, debido A 10s cambios q u e  s e  VAM dando. 

Los productos sencillos los venden los dependientes de las tiendas, en cambio para los 

productores  específicos que requieren "A explicación detallada de todas sus características, se 

necesitan vendedores  especializados. Por  ejemplo, cuando se vende un coche, la tarea del 

vendedor se limita A negociar el precio d e  (AS opciones y el tipo d e  financiación, por que los 

atributos y componentes del coche YA son conocidos y casi  vendidos gracias A (A  publicidad. 

El objetivo de la promoción de ventas es complementar y coordinar IA publicidad con la 

venta directa, 10 cua l  e s  muy importante dentro del marketing. Desde el punto de vista del 

consumidor IA promoción de ventas incluye ciertas  actividades  propias del Area de comercialización, 

como son los cupones de descuento, 10s concursos, 10s regalos y ofertas especiales de precios. 

un servicio incluye !A realización d e  un trabajo  para el cliente, &te paga por  obtener un 

Servicio AI igual que por adquirir un ArtiCulO. LOS SerViCiOS Al igual que 10s productos, M t i l i Z A M  IC\ 

mercadotecnia para aumentar sus ventas, con la salvedad d e  que no existe una trASfereMCiA física. 

Los servicios deben disefiarse y ofrecerse de forma que  satisfagan las necesidades y gustos d e  los 

clientes. 
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Así mismo es importante realizar MMA investigación de mercados donde abarque desde (A 

encuesta y el estudio detallado  del mismo, hasta la elaboración de estadísticas para poder analizar 

las tendencias en el consumo, y poder prever ASÍ la cantidad de  productos y / A  localización de 

mercados más rentables PAVA un determinado tipo de bien o servicio, así mismo permiten identificar 

elementos clave  de ¡AS inclinaciones  de  AS P~VSOMAS, de sus necesidades, sus actividades, 

CirCUMStAMCiAS, deseos y mofivaciones generales, factores claves para entender 10s distintos 

patrones de COmpOVtAm¡entO de los consumidores. 

I .I .2.4. Distribución del ProdMcto 

Algunos productores  disponen SUS productos  mediante IA venta directa A 10s consumidores 

finales, los que más se venden c o n  esta técnica son bienes duraderos como ordenadores o 

computadoras, maquinaria industrial, así como algunos productos  de servicio específicos COMO los 

seguros de vida. &isten otros que por tradición se han vendido A domicilio, como los cosméticos de 

AVOM, 3afrA, F M l l e V ,  etC. 

La publicidad directa por correo e s   MA técnica que se ha generalizado a todo tipo de 

artículos, YA que resulta muy cómodo compr~r por correo, o acudir A una tienda determinada en 

busca de MM producto concreto sin tener q u e  recorrer varios establecimientos, o simplemente 

comprar por Jnternet que e s  un buen sitio para encontrar lo que necesitamos, ya q u e  A través de la 

tarjeta de  crédito, nos facilita el  método del pago,  incluso para pagar productos  de alta calidad. 



LAS decisiones de los canales de la mercadotecnia se encuentran  entre IAS decisiones m6s 

completas y desafiades con las que se puede  enfrentar la empresa. &da uno de 10s sistem6s de 

canales crea un nivel  de  ventas y costos diferentes para cualquier empresa que elija un  CAMA^ de 

mercadotecnia, por 10 general debe  permanecer con éste durante un periodo trascendente, por 

consiguiente, cada alternativa del  CAMA^ se tiene que  evaluar  de  acuerdo A los criterios econbmicos, 

de control y de adaptacibn de la empresa. 

LA venta AI por menor ha sufrido una serie de cambios, la fuerte publicidad realizada por 10s 

productores y el desarrollo de servicios de venta con un minim0  de  empleados y dependientes, como 

por ejemplo,  el autoservicio e~ los grandes almacenes, ha cambiado por completo las técnicas de 

venta al por menor. Los supermercados o tiendas  de  descuento se han multiplicado y han 

diversificado su oferta de productos, incluyendo  medicinas,  tabacos, etc. y con  el tiempo, los 

grandes almacenes  ofrecen  artículos de lujo, para satisfacer el ego o lujo de  AS personas y por lo 

tanto  ofrecen u n a  amplia variedad de  productos en la misma tienda y ASÍ mismo aumentar  el  nhmero 

de transacciones y el volumen de  ventas. 

El transporte y el almacenaje son muy importantes, debido que los productos  cambian a 

menudo de lugar varias veces  antes  de llegar AI consumidor final y lo C M A ~  se necesita  de MMA 

distribucibn adecuada para la mayor  satisfacción del cliente. 

Una de las ideas MAS importantes a tener  en  cuenta es el continuo y r6pido cambio de 

gustos e intereses  de los consumidores. YA que  éstos se vuelven cada vez más exigentes,  tienen más 

educacibn, leen m& periódicos y revistas, y est& m6s AI tanto de lo que pasa en su entorno y por 

consiguiente  tienen m6s relaciones  sociales. por 10 tanto sus demandas s o n  m6s exigentes y s u s  

gustos varian con mayor rapidez. E n  donde los mercados son m6s segmentados, y cada mercado 

exige que las caracferisticas del prodmcto se  adapten A sus gustos. 6 1  posicionamiento  del  articulo, 



e s  decir, la determinación del segmento al que se dirige,  debe  de  contener un an6lisis  serio Y una 

extensa planificación. 

La competencia  en los  tiltimos a ~ o s  se ha  endurecido, a medida que han  aumentado las 

empresas  que fabrican un mismo  producto,  aunque cada una intenta diferenciar el suyo del de sus 

competidores. Los m6rgenes  de  beneficio, e s  decir, el porcentaje de ganancias qMe se obtiene por 

unidad de producto,  disminuye  de  forma  constante,  mientras que los  costos  aumentan, la 

competencia  tiende a reducir los  precios, el resultado e s  una reducción de la diferencia de la 

relacibn precio-costo y la necesidad  de  aumentar cada vez M?& la  cantidad vendida para poder 

mantener los beneficios. 

Los movimientos  en  defensa del consumidor son cada vez m6s fuertes y conocidos, se 

analizan  la  calidad de los bienes y servicios y se recomiendan los mejores. E n  jV\kxico  existe la 

l'ROFELX3 en  donde se proporciona información detalla sobre  los  diversos  productos y las 

marcas existentes, asÍ como la calidad de los mismos. Adem6s se dedica a dar seguimiento  sobre 

las  denuncias de los consumidores  sobre los diferentes  productos del mercado, en caso de que no 

hayan cumplido  con  lo requerido. 

Cn la actualidad las empresas no pueden  sobrevivir por el  simple  hecho de realizar un buen 

trabajo. Para tener kxito en los  mercados cada vez m6s competitivos, s e  debe realizar una 

excelente labor. Por Io tanto, los consumidores y compradores  tienen  ante S Í  numerosos proveedores 

que  buscan  satisfacer cualquiera de sus necesidades. 

Un mercado  est6  formado por todos  los clientes  potenciales que comparten una necesidad o 

deseo  especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio  que  satisfaga esa 

necesidad o deseo. A s Í  que el tamaGo del mercado  depende de que el ntimero de personas  que 

manifiesten la necesidad,  tengan los recursos que interesan a otros y est&  dispuestos a ofrecerlos 

en intercambio por lo que  ellos  desean. 
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El interés por el marketing se intensificar6 en la medida en que m 6 s  organizaciones del 

sector  empresarial,  del  sector no lucrativo y del  sector  internacional  reconozcan la forma  en que  el 

marketing contribuye a un mejor  desempeho  del  mercado. 

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos  de  un  producto  que  considevan 

relevantes o sobresalientes, pondrbn m 6 s  atención  en aquellos que les dar& los beneficios que 

buscan. &n frecuencia el mercado para un producto  puede  segmentarse de acuerdo con los 

atributos  sobresalientes para diversos  grupos de consumidores. GI consumidor es susceptible  de 

desarrollar un conjunto  de  creencias de marca acerca de la situación de la marca respecto a cada 

atributo, YA que las creencias  relativas  constituyen la imagen  de la marca y por lo tanto  pueden 

variar en función de sus experiencias y el efecto  de la percepción selectiva, la distorsión  selectiva y 

la retención  selectiva. A s Í  mismo, el consumidor  llega a las actitudes hacia Ius marcas  alternativas, 

a través  de  un  procedimiento  de  evaluación, para hacer una elección entre  objetos que  tienen 

numerosos atributos. 

1 ,I .4. LiL-CJMOS FVAB c€s 

S e  han llevado a cabo una serie  de  investigaciones, los hltimos  avances  realizados en el 

campo  del  jV\arketing, han llevado a muchas empresas a revisar sus métodos, por ejemplo, durante 

los hltimos ahos se ha generalizado la técnica de la franquicia: el minorista  tiene el derecho a utilizar 

la marca comercial y vender los productos de la empresa  que  le  cede la franquicia en una Area 

geogr6fica limitada, sin que  ninghn  otro  comerciante  pueda hacerle la competencia a ésta, ya que 

son empresas conocidas  en el Ambit0 nacional e internacional y el riesgo seria minimo. Ejemplos 

como este  tenemos a empresas como: Oscar de la Renta, m c  Donald,  etc. 

iv\uchos consumidores  consideran m& interesante alquilar o rentar cier-tos  productos  antes 

de  comprarlos, por ejemplo: en un jardin de nihos, las propietarias consideran mtts importante 

alquilar las computadoras  que  comprarlas,  aunque la utilizan  dos  veces a la semana y no tienen que  

contratar a una persona  de base que les ensehe  computación, ya que  seghn  ellas gastarian m6s .  
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Otro factor  que ha influido  sobre las actividades desarrolladas por el marketing es la 

utilización  del  crédito, ya que  los  consumidores  que utilizan este tipo de  tarjetas  pueden comprar sin 

tener  que pagar en efectivo, lo que facilita las ventas, ya que  consideramos  que la utilización  de  esta 

clase  de pago es  muy  conveniente, ya  que  las  personas no traen consigo  dinero de manera física Io 

que  reduce  el  riesgo de sufrir  algi(n  percance como seria  el  robo o extravió  del mismo,  este factor 

es  muy importante para las empresas  que se anuncian por  Jnternet ya que como se  menciono 

anteriormente facilitaría el  proceso  de  compra. 

Debemos  tener  presente  que las empresas se enfrentan a una  competencia cada vez más 

dura) los métodos  disponibles para diferenciar los productos  dependen de  la imaginación de los 

responsables  de marketing, entre  kstos  mktodos  cabe destacar la innovación, la mejora) la 

campak publicitaria,  mayores  servicios  de posventa,  un  cambio en los canales  de  distribución o una 

competencia  efectiva  en  precios. 

6% probable  que uno de los factores más  importantes  del  éTito  que  pueda  tener  una  empresa 

sea la imagen  que da  de si misma al pAblico. Las actividades  del marketing, al estar dirigidas al 

consumidor,  deben preservar y fomentar la buena imagen  de la empresa y su marca publicitaria. 

Durante los Altimos  años, a medida  que  aumentaba la competencia  entre  las empresas,  los 

departamentos de  marketing han  tenido  que  responsabilizarse  de  incrementar  el volumen de ventas. 

14s; pues  su prestigio  profesional cada vez  es  mayor,  esta tendencia parece que  continuará 

en  el  futuro. 14 medida  que crece la competencia y las  empresas  diversifican sus productos la 

mercadotecnia  adquiere cada vez  mayor  importancia3’ 
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Como punto fundamental de nuestra investigación, hablaremos del consumidor  tradicional. 

&S de vital importancia el conocer,  tanto SM perfil como s u  comportamiento, pues nos dar6 u n a  base  

conceptual que nos ayudara a determinar + A l  es el nuevo perfil del consumidor electrónico?, A s Í  

como s u  comportamiento e n  el proceso de compra. 

A partir de los a ~ o s  cincuenta surge el concepto d e  mercadotecnia como u n a  filosofÍa 

comercial, antecedida  por  diversos  conceptos tales como: el concepto de producción, de  producto y 

de venta. 

El concepto de mercadotecnia sostiene, que la clave para  alcanzar las metas 

organizacionales es la satisfacción d e  las necesidades y deseos del mercado  meta. 

S e g i n  Kotler‘, el concepto de mercadotecnia se sustenta e n  cuatro  pilares  principales que 

son: 

I .  61 mercado meta 

2. Las necesidades del consumidor 

3. jVLrcadotecnia coordinada y 

4. Rentabilidad 

4, KOTLCR Philip ‘Dirección de mercadotecnia” P+. 19 



P a r a  efecto de nuestra  investigación sólo nos referiremos a las  necesidades del consumidor 

no sin  antes aclarar que 10s dem6s  puntos  intervienen de forma  importante para llevar a cabo  una 

mercadotecnia m6s efectiva. 

Antes de hablar de las necesidades del consumidor debemos saber  que  el  consumidor  surge 

COMO sujeto con  necesidades derivadas de la escasez  con la que  se enfrenta de un determinado 

producto o servicio 

Cstas necesidades  de las personas es  un  tema  que  va  unido al desarrollo económico y al 

consumo  m6sivo  de la sociedad. P a r a  algunos  filósofos y críticos de la sociedad de consumo, las 

Mecesidades son creadas por la publicidad y las acciones  diversas  que ejercen las empresas  sobre 

el  consumidor. 

Por Io tanto,  podemos definir a la necesidad  como: "la diferencia o discrepancia entre el 

estado real y el  deseado". 

Algunos autores  han  establecido  diversas  clasificaciones de las necesidades,  entre  ellos 

mencionamos a: 

30hn  VI. Keynes  el cual las clasificb en: 

&GES&L&S&Q~. S o n  aquellas  que  experimenta cualquier persona  con  independencia  de los 

dew\&. C s  el caso de la comida,  de la vivienda, etc. S o n  necesidades  limitadas  ya  que desaparecen 

a medida q w e  son satisfechas. 

Neczsi&a&z..-. S o n  aquellas cuya satisfacción  eleva a las personas por encima  de  los 

demAs, haciéndole  sentirse superior. &te tipo de  necesidades es casi infinito porque a medida  que 

se sacian aparecen otras. 
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Otros  autores como Kotler , las clasifican en :  

Falsas, verdaderas,  absolutas, relativas, genéricas/  derivadas, positivas y negativas5. 

&te  enfoque de las necesidades, divide el concepto e n  verdaderas y falsas, siendo las 

necesidades falsas creadas por la sociedad y el productor. Estas son  necesidades cultmales y 

sociales, creadas dependientemente del entorno y la evolución social. 

LAS necesidades verdaderas SOM e n  cambio, las necesidades innatas, naturales,  genéricas y 

absolutas. 

Las necesidades absolutas son  aquellas que  experimentamos, sea cu6I fuere la situación de 

los demhs; y las relativas SOM aquel las  que cuya  satisfacción nos e levan  por enc ima  de los demhs y 

nos dan un sentimiento de superioridad  frente a ellos. 
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La necesidad derivada es la respuesta  tecnológica concreta (el  bien) aportada a la 

necesidad genérica y es tambikn  el  objeto del deseo. El automóvil por ejemplo es una necesidad 

derivada c o n  relación a una necesidad genérica de transporte individual, 

El Marketing no crea una necesidad ya que  estas  cuestiones no son contvolables,  sino  que 

influye en los deseos. El estudio de las necesidades y deseos  insatisfechos de los consumidores de 

los productos ya existentes y de los nuevos, marca el ciclo de vida del producto y las estrategias 

que  hay  que  emplear en cada una de las etapas de ese ciclo de vida para influir  en  el 

comportamiento  de compra. 

Pero, no sólo  es el factor necesidad  el  que  promueve  el  deseo  de  compra  de los 

consumidores,  tambikn es necesario hablar acerca de otros  factores  que influyen  en  esta conducta 

de compra del consumidor,  tales como  los  deseos,  que  consisten  en anhelar un satisfactor especifico 

para una  necesidad, los factores  culturales,  factores  sociales,  factores  personales y factores 

psicolbgicos 

I .2.1 .I. Principales factores que influyen en el comportamiento de  compra 

7.2.7. T. 7. Factores Culturales 

Los factores culturales ejercen la más amplia y profunda  influencia  en la conducta del 

consumidor 
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CI estudio de IA cultura es  el estudio de todos los aspectos de u n a  sociedad como: s u  

lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc., que otorgan A e s a  sociedad un car6cter distintivo y 

su personalidad. E n  el contexto del comportamiento del consumidor, se define A la cultura, como / A  

S M ~ A  de creencias, VAlOreS y costumbres  adquiridos y transmitidos d e  generación en generación, 

que sirven para regular el comportamiento de u n a  determinada sociedad. 

impacto d e  su cultura en la sociedad es tan  natural y tan  enraizado que su infuehcia e n  el 

comportamiento es notable. LA cultura ofrece: orden, dirección y guía  A 10s miembros de MMA 

sociedad e n  todas las fases de s u  resolución de problemas humanos. LA cultura e s  din6mica y 

gradual, y continuamente se transforma para adecuarse A  AS necesidades de IA sociedad. 

LA cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde niho se adquiere el 

entorno de "AS series de creencias,  valores y costumbres q u e  contribuyen A s u  cultura. 

&llos se adquieren A través del aprendizaje formal, informal y técnico. LA publicidad mejora  

e1 aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos deseables de comportamiento o de 

expectativas y mejora el aprendizaje informal proveyendo modelos de comportamiento. 

Debido A que  la mente ~ L W I A ~ ~  tiene la capacidad de absorber y procesar la comunicación 

simbó[ica, (A  comercialización puede promover exitosamente  productos  tangibles e intangibles y 

conceptos de productos A travCs de medios masivos. 
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El an6lisis subcultura  permite al M a r k e t i n g   s e g m e n t a r  el m e r c a d o  para llegar a las 

necesidades,   motivaciones,   percepciones y a c t i t u d e s   q u e  son compar t idas  por los miembros un 

g rupo   subcu l tu ra  específica. 

Una subcultura es un grupo  cul tural   d is t inguible   que existe como MM sector identificable 

den t ro  de u n a  sociedad mtrs g r a n d e  y compleja.  S u s  miembros  poseen  creencias ,   valores  y 

c o s t u m b r e s   q u e  los a p a r t a n  de otros miembros de la misma sociedad. 

%kUYLQ G - t n k a :  a t i ende  a los o r igenes .   Descendenc ia  de a n c e s t r o s  comunes :  t ienden a visir e n  

f o r m a   c e r c a n a ,   s u e l e n   c a s a r s e  c o n  p e r s o n a s  del mismo grupo,   compar ten  el sentido de per tenencia .  

E s  necesa r io   r econoce r  ciertas características desfavorables :  

I I S o n  conse rvadores  

2. P o s e e n  menos de la mitad del ingreso  de toda la población 

3. S u s  f acu l t ades   men ta l e s   pueden  estar a l t e r a d a s  

4. T i e n e n   m a l a   s a l u d  
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5.  Sue len  aislarse d e  la gente 

Los longevos realizan  compras cerca de su casa y muestran  atención hacia las sugerencias 

de producto y marca que indica el vendedor. 

Los factores culturales cambian  con el tiempo conforme los antiguos patrones seden 

gradualmente SM lugar a 10s nuevos. 

filgunos cambios socioculturales que afectan el comportamiento de compra son: 

1 .  

2. 

3. 

4. 

5.  

6. 

7 .  

Desde u n a  Ct ica  basada en el ahorro hasta el gasto excesivo y la compra a crédito. 

Desde la éGca en el trabajo hasta una gran libertad y espíritu de diversión. 

Desde el hincapié en la cantidad de los bienes al de la calidad de vida. 

Desde la posposición de la satisfacción hasta la satisfacción  inmediata. 

3nterCs  por la contaminación del medio ambiente natural. 

Jnterés por la seguridad de  nuestros productos y ocupaciones. 

Jnterés por la conservación de los recursos  irremplazables. 

El comportamiento de compra,  muestra a menudo u n a  influencia por parte de las clases 

sociales al que  pertenece o a la que  aspira  pertenecer. 

Pero, 2Qué son los niveles o estratos socioeconómicos? 

6 s  la división relativamente permanente y homogCneas dentro de u n a  sociedad, en la que los 

individuos comparten sus estilos de vida y condiciones similares. 
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Los niveles socioeconómicos surgieron en la época en que fue  desintegrtrndose el rkgimen de 

la comunidad. 

El aspecto mtrs importante fue el desarrollo de  fuerzas productivas q u e  condujeron a la 

aparición de la división del trabajo, el trueque, y l a  propiedad  privada. &n consecuencia surgió la 

producción individual a cargo de cada familia y la desigualdad económica se hizo inevitable. 

P o r  lo tanto la aparición de  los estratos socioeconómicos es el resultado del desarrollo 

económico q u e  marca una pauta importante e n  el desenvolvimiento de LAM país como México. 

Las clases sociales son jMultidimensionales puesto que se fundan e n  numerosos 

componentes: no  son equivalentes al ingreso) o a algLn otro  criterio aislado ni es tén determinadas en 

consecuencia  por alguno de ellos. El ingreso suele ser un indicador engaGoso de la posición en la 

clase social. 

La ocupación ofrece  generalmente una buena indicación de la clase social, al igual q u e  la 

vivienda. 

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango q u e  v a  de dos a nueve clases. Mna 

clasificación usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, media alta, media, media baja, 

baja.  Los perfiles de cada una de estas clases indican que las diferencias  socioeconómicas se  

reflejan e n  diferencias de actitudes, e n  actividades de tiempo libre y e n  Asbitos de consumo. 

Las investigaciones a revelado  diferencia entre la clase e n  cuanto a los h6bitos de  

indumentaria, decoración del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, preferencia de los lugares 

de compra y h6bitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede  utilizarse 

estratégicamente e n  comercialización. Los estudios de la insatisfacción del consumidor, revelan una 

relación entre el tipo de problem6s que plantea el consumidor y la clase social. 
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LA asignación de IA persona A una clase social  depende  primordialmente  de su escolaridad, 

ocupación, tipo y vecindario donde  vive. 

Clase alta: Comprende dos grupos: 1) LAS viejas  familias y 2) Los nuevos ricos.  Adquieren 

productos y SeVvicios CAPOS, hacen SUS compras en fiendas muy excll,jsivas. 

Clase media aha: Se compone por hombres  de negocios y profesionales de éxito regular. Sus 

compras son m65 Conspicuas  que  AS de la clase aka. 

clase media baja: &Sta integrada por empleados  de  nivel  profesional o vocacional. 

Clase baja aha: Esta constituida por trabajadores de  fabricas,  empleados  semicalificados, y 

personas  que se dedican A IA prestación de servicios. 

clase baja: Se compone  de trabajadores no calificados, 10s que  siempre  est6n  desempleados, 10s 

que  frecuentemente  viven de asistencia social, tienden a vivir sólo e1 presente y A menudo no 

compran con sensatez. 

LA conducta del consumidor  también  esta  influenciada por factores  sociales como son: 

grupos  de  referencia, familia y función y condición social. 
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De los grupos   pequehos  hay uno que   normalmente  ejerce la influencia más  profunda y 

d u r a d e r a   e n   n u e s t r a s   p e r c e p c i o n e s  y conducta .  Ese g r u p o  es la familia, que   t ambién  se le denomina  

como Lkp. .Primario_  q u e  es a q u e l   e n   q u e  las re laciones  personales  son cara a cara con cierta 

f recuencia  y a u n  nivel  intimo y afectivo. 

€n estos g rupos  s e  desar ro l lan  MOWHAS y roles. E n  este grupo  también   encont ramos  A los 

g r u p o s  de un trabajo, los amigos, etc. El grupo  pr imario ejerce un control informal sobre sus 

miembros, un control no  institucionalizado pero no por ello menos eficaz. 

Los mercadólogos  tambikn  necesi tan saber  cuando,  como y d o n d e   c o m p r a .   E s t a m o s  

hablando de los hábitos d e  c o m p r a  de los consumidores, o de  los patrones  manifiestos de c o m p r a  

cons tan te  con SMS motivos. E n  el caso de las familias la pregunta  es kquien hace las compras?  

tambikn  podemos  encontrar  identificar a un (5;ruyo sp.ru~&&, a q u i  se incluyen todos aquel los  

g r u p o s   q u e  no son primarios, tales como las agrupaciones  poli t icas,  las asoc iac iones  de  ayuda ,  

comisiones  vecinales, etc. 

E n  estos g r u p o s  el individuo no se interesa por los d e m á s   e n   c u a n t o  a las personas   s ino  

cómo func iona r ios   que   desempehan  un rol. Al contrar io  de los grupos  primarios,  el cont ro l   que  se 

aplica es formal e s  dec i r  hay r eg lamen tac iones   que   e s t ab lecen  normas y sanc iones .  

E s  el g r u p o  al cual uno quiere   per tenecer ,   puede   def in i r se  como un g r u p o  de p e r s o n a s   q u e  

influyen e n  las actividades,   valores,   conductas y pueden  influir e n  la c o m p r a  de un producto y10 e n  

la elección de la m a r c a .  
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6 1  profesional  de Marketing debe identificar un líder  de  opinión  dentro  del grupo de 

referencia para vender un producto o marca. 

Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y negativos  (grupos disociadores). 

Los grupos  de referencia m& utilizados en  el Marketing son: las  personalidades, los 

expertos y el  "hombre comitn". 

61 enfoque  del  hombre corriente s e  diseka para mostrar  que  individuos como el posible 

cliente esth  satisfechos  con el producto publicitado. 

Las apelaciones a grupos  de referencia son estrategias promociónales  efectivas,  porque 

sirven para incrementar la recordación del producto y para  reducir el riesgo percibido entre los 

clientes  potenciales. 

Una persona participa en  muchos grupos durante su vida: familia,  clubes y organizaciones. 

La posición  de  las  personas en cada grupo puede definirse en tkrminos  de  función y condición e n  

donde cada papel contiene  una jerarquía. 
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La edad segmenta al consumidor clasificándolo respecto a s u s  gustos de acuerdo con su 

evolución biológica. Podriamos hablar del consumidor niiio, joven, adulto y viejo, pues estas cuatro 

etapas de la vida, el esquema d e  preferencias de cada sujeto se v e  determinado  por s u  edad. Así ni 

la presemtación, ni el envasado de  los productos será el mismo para  productos infantiles como para 

productos  destinados a pLblico adulto. 

E s  el gran  separador del marketing d e  los productos, llega a crear toda u n a  técmica 

femenina  de motivación, de distribución adecuada, de envasado y de publicidad, perfectamemte 

diferenciada d e  aquellas  que  apoyan los productos dirigidos al varón. 

El sexo nos sirve para matizar un marketing de consumo masculino y compra femenina, 

después de descubrirse la fabulosa participacibn que la mujer tiene e n  la compra de articulos, no 

sólo neutros del hogar, sino también de los claramente masculinos, COMO podrían ser, por ejemplo, 

las camisas ,  de  las que se motiva s u  consumo a los hombres, hablando de s u  elegancia o distinción, 

y s u  compra A las mujeres, elogiando la facilidad de su lavado o el q u e  no necesita plancha. 

El patrón de consumo de u n a  persona también esta imfluenciado por s u  ocupación. Los 

mercadólogos tratan d e  identificar los grupos ocupacionales que tienen interés arriba del promedio 

respecto a s u s  productos o servicios, as Í  una  empresa puede especializarse e n  fabricar productos 

para un  determinado  grupo. 
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La elección del producto se ve  muy afectada por las  circunstancias  económicas  de la gente, 

estas  consisten en los ingresos  disponibles para gastar, los ahorros y de la capacidad de crkdito. 

C n  la bisqueda  de información  sobre  el  consumidor  que nos ocupe en cada caso, e s  imprescindible 

conocer su estratificación  social. Si el BO O/o del consumo de  nuestro  producto lo realiza una clase 

socialmente  alta,  el Marketing del mismo arbitrar6 una política  totalmente  distinta  que si esa 

mayoría  de  consumidores  pertenecem A un estrato económico y socialmente dkbil. E n  el primer CASO, 

por ejemplo,  deberemos crear una motivación  publicitaria, unos medios para hacer llegar el 

mensaje, una  distribución y hasta  un envase adecuados  a la élite a la que se intenta  vender. 

La gente  proveniente  de una misma  subcultura, clase  social y aun la misma ocupación  puede 

tener  estilos de vida muy diferentes. "El estilo de vida de una persona es su patrón de vida en el 

mundo, expresado por SUS actividades,  intereses y opiniones". 

El estilo  de vida deoota por completo a la persona en interacción con su ambiente. Los 

mercadólogos tendrhn que  buscar  las  relaciones  entre sus productos y los grupos  de  estilo de vida. 

La gente  compra  distintos  bienes  durante  toda su vida. Por ejemplo, durante SM primeros 

años, ingiere  alimentos para bebe,  después toda  clase  de  alimentos y en su vejez  probablemente 

dietas  especiales. Este C O M S M ~ O  tambikn  esta  relacionado con el ciclo de vida familiar, 
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La personalidad se define como  el patrón de  rasgos de un individuo  que  dependen de las 

respuestas  conductuales. Estas se han  empleado para estudiar el  comportamiento del consumidop y 

explicar  la  totalidad  organizada de su conducta.  Sabemos  que  la personalidad de una persona se 

refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de autombvil  que  conduce,  los  restaurantes 

donde come, etc., pero no podemos cuantificar los rasgos  individuales  de cada individuo. y así  

hablamos  de  personas  que  poseen  rasgos  como  los  siguientes: seguridad en si mismo, agresividad, 

timidez, espíritu dominante, seguridad o inseguridad etc. 

€1 A~P co~cepta e s  la percepción de sí mismo por el sujeto. y a la vez  es la imagen  que 

piensa que los  dem6s  tienen  sobre  nosotros  mismos. La importancia de estudiar el  auto  concepto  en 

marketing viene dada porque la persona a través del consumo  se describe a si misma. 

La escuela psicoanalista de la personalidad,  ha  tenido un profundo  impacto  sobre  el  estudio 

de la conducta  humana. La mente  tiene tres parte; el Jd, el Ego y el Superego. 

&I id (o ello):  Contiene los impulsos  instintivos  primordiales,  muchos de los cuales son 

antisociales. 

61 ego (o yo): E s  e( centro consiente  de control racional que  mantiene un equilibrio entre 61 

Jd y el Superego. 

El superego  (superyo): 6 s  la  conciencia que acepta las  normas  morales y dirige los impulsos 

instintivos hacia canales  aceptables. &I J d  y el E g o  a veces entran en conflicto. 



h a  ApliCACiÓn A ta mercadotecnia  es et motivo  verdadero por et cua l   a lgu ien   compra  un 

produc to   en   pa r t i cu la r  o a c u d e  A cierto establecimiento. 

7.2.7. 7.4. Facfores psicológicos 

LAS elecciones de c o m p r a  de M ~ A  persona  es tán  inf luenciadas  tambi& por factores 

pSiC0lÓgiCOS impOrtAv\teS, tales Como: 

PAVA e n t e n d e r   p o r   q u e  los consumidores   observan   de te rminada   conducta ,  es preciso 

p regun ta r   p r imero   que  es lo que   impulsa  A una   pe r sona  A rea l izar  ciertas acc iones .  Toda conduc ta  

se inicia con (A  motivación, el motivo (o impulso) es una   neces idad   e s t imu lada   que  el su je to   t ra ta  de 

satisfacer. uno o más motivos e M  el interior d e  M ~ A  p e r s o n a   d e s e n c a d e n a n  A la conduc ta  hacia una 

m e t a   q u e   s u p u e s t a m e n t e   p r o c u r ~ r á   s a t i s f a c c i ó n .  31guMas de estas neces idades  son biogknicas, e s  

decir, s u r g e n  de estados fisiológicos de tensión, como el hambre .  Otras son psicogénicas ,  s u v g e ~  de 

estados psicológicos de tensión como IA neces idad  de ser aceptado, de estimación o de 

dependenc ia .  LA mayor parte de estas neces idades   ps icogénicas  no son lo suficiente  intensas como 

PAVA motiva A lA pe r sona  A q u e  Acthe s o b r e  ella5 e n  forma inmediata. 

MOA neces idad  se  convier te   en   mot ivac ión   cuando  surge  A un nivel suficiente de intensidad. 

~ I A  motivación e s  "A n e c e s i d a d   q u e  esta ejerciendo  suficiente  presión para inducir A la per sona  A 

Actuar. 

&mo definimos  anteriormente la motivación es  la denominación  uti l izada para refer i rse  AI 

conjunto de  factores o est imulos  que hace q u e  el consumidor   ac the   en  un determinado  sentido, 

c o m p r a n d o  o r e c h a z a n d o  IA c o m p r a  de un determinado  producto  o m a r c a .  
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1 .  

2. 

3.  

4. 

Cntre  otras clases de motivaciones podemos encontrar: 

Los insfinfos: e s  la facultad por la que se actha de forma acertada  para la consecución de 

ciertos fines caveciendo de experiencia  previa. 

Los impulsos: factores por los que una persona es  propensa a hacer algo, pudiendo tener una 

estimulación interna o externa. L a s  m6s comunes son: afecto, comodidad, orgullo, economia, 

novedad, seguridadl servicio, calidad. 

Los incenfivos: e s  una motivación externa que lleva al individuo hacia su adquisición; regalos, 

obsequiosl etc. 

Los fienos: que  serían los motivos por los cuales una persona no  realiza la acción d e  compra; 

presentación pobre, mala ubicación del producto o servicio, etc. 

Estas motivaciones o frenos son las m6s utilizadas por las campa6as de jV\arketing, no ser6 

difícil recordar algunos anuncios en 10s que s e  mencione que el producto es "nuevo" o q u e  e s  éI m& 

"seguro". 

LOS psicólogos han desarrollado  teorías  sobre la motivación humana. Entre las m65 

Conotidas est&: 

Freud supone q u e  las fuerzas psicológicas reales que  dan forma a Ia conducta humana, 

pertenecen en gran  parte al inconsciente. Freud contempla a la persona reprimiendo muchas 

urgencias en su proceso de crecimiento y aceptación de las reglas  sociales. Estas urgencias nunca  

se  eliminan o controlan en s u  totalidad. 

Cl principal exponente moderno de la teoría  freudiana de la motivación en la mercadotecnia 

e s  Crnest Dichter, quien durante m 6 s  de tres dCcadas ha interpretado  situaciones de compra y 

elecciones de productos basado en motivaciones inconscientes. S u s  investigaciones consisten en 
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reunir entrevistas muy profundas de A ~ ~ L M A S  docenas de consumidores PAVA descubrir 10s motivos 

internos q u e  fueron  liberados por el producto. 

MAS~OW intento explicar por q m e  la gente e s  inducida por las Mecesidades especificas en 

momentos específicos. Para .&I las necesidades est& ordenadas  jer6rquicamente: VAM d e  In ~ A Y O V  

presión A (A  de menor presión. LA jerarquización de  AS necesidades d e  I ~ \ A S ~ O W  se muestran en ¡A 

siguiente figura, I A  cua l  se representa por MMA pirbmide, en ella la Lase representa la primera 

necesidad q u e  el individuo deLe satisfacer, PAVA poder ASÍ, PASAP A ]A segunda necesidad. MAS~OW 

propone: q u e  el individuo llevara esta secuencia de resolución de necesidades, sin embargo, 

podemos O L S ~ V V A ~  que no necesar iamente t iene q u e  seguir  esta secuencia,  por q u e  algunas 

personas prefieren  satisfacer,  por ejemplo, una necesidad social antes que  MMA necesidad bhsica. 

M a S l O W  Clasifica a las necesidades e n  lAS C i M C O  CAtegOriAS siguientes7: 

POlgir\a Web http://www.bitel.es 
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&~esiddes.+l&~~~as. S o n  aquellas relacionadas con la supervivencia  de  las personas;  comer, 

beber, etc. 

J&as&&de..+, Que  comprenden  aquel  conjunto  de  necesidades relacionadas con la 

protección física  de las personas,  como  puede  ser la salud, la seguridad en carretera, etc. 

fle~esdcxkd.~~~, Formadas por aquellas  necesidades  que  tiene  el  individuo  de  sentirse 

aceptado y amado por la familia y los grupos a los que  pertenece. 

I\le,cesi$adesdeestiw\dcron y pres- . Formadas por aquellas necesidades  que  el  individuo sieMte 

de  sentirse  estimado y valorado por los dem6s. 

&cesi$Q$eslle_&ecdkzd&. Configuradas por aquel  conjunto  de  valores y metas  que cada 

individuo s e  establece. 

* ,  , I  

Las necesidades fisiológicas y buena parte de  las  necesidades  de seguridad de jvtaslow, 

suelen  denominarse  tambibn  necesidades  primarias,  mientras  que  las  restantes  suelen  denominarse 

tambikn  necesidades  secundarias. 

Una persona tratara de satisfacer primero las necesidades m6s importantes. Una vez  que 

ha  satisfecho  una  necesidad  importante,  esta dejara de  ser por el momento un motivadora y la 

persona tratara de satisfacer la necesidad  que  le  sigue en importancia. 

E s  el  proceso por el cual el  individuo selecciona, organiza e  interpreta estímulos para 

construir una pintura significativa y coherente  del  mundo. E n  otras palabras, la percepción e5 el 

sentido  que  damos a los estímulos para interpretarlos, la interpretación que  atribuimos a los 

estimulos,  est& rodeadas por el  ambiente sociocultural y por las  condiciones  psíquicas  de  nuestra 

personalidad. 

El consumidor  toma  decisiones  basadas  en lo que percibe m6s que en la realidad objetiva. 

40 



La gente  usualmente  percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la percepción de 

estím~los desfavorables o ingratos. 

La forma en que los productos son percibidos e s  Io mÁs importante para su éxito que las 

características reales que posea. Los productos que son percibidos  favorablemente,  como es obvio, 

tienen  mejores  posibilidades de ser  comprados. 

El proceso  de  selectividad s e  lleva  acabo  constantemente y limita  nuestras  percepciones 

como ejemplos  est&: 

I. Cuando estamos sólo expuestos a una sólo parte de los estimulos  de  mercadotecnia  (productos, 

anuncios, tiendas). Bo podemos leer  todas las revistas  que se publican  ni  visitar  todos los 

establecimientos  comerciales, y percibimos  Lnicamente parte  de los  estímulos con  que entramos en 

contacto. 

2. Podemos  modificar la informacibn  cuando nos e s  compatible con nuestras  ideas o actitudes. A s í  

alghien podría decir "no creo que fumar s e a  peligroso para mi salud".(Esta e s  una distorsión 

selectiva) 

3. Podemos recordar sólo parte de  lo que percibimos  de modo  selectivo. Leemos un anuncio  pero 

m6s tarde Io olvidamos (Esta e s  retencibn  selectiva). 

4. Actuamos sólo  sobre un parte de los que  recordamos (Esta e s  la acción  selectiva). 
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experiencias  del  aprendizaje 

El aprendizaje puede definirse como  los  cambios  de conducta  resultantes de experiencias 

pasadas. E n  otras palabras, es el proceso por el cual el  individuo adquiere el  conocimiento y la 

experiencia de  compra y consumo  que aplicar6 en su comportamiento  futuro. Parte del aprendizaje 

es intencional pero buena parte es casual. La capacidad de interpretar y predecir el  proceso 

adquisitivo del consumidor  constituye la clave verdadera para comprender  el  comportamiento  de 

compra. Las principales teorías  de aprendizaje son: 

I.- k;nr'u&I estim&xwspMeStgl: aquí se sostiene  que  el aprendizaje s e  realiza a medida  que una 

persona  (animal)  responde a algi(n  estimulo y se le refuerza con la satisfacción de una necesidad 

por emitir una respuesta correcta o se le castiga por emitir un respuesta incorrecta. Los patrones 

de  respuesta  quedan  establecidos  cuando una misma respuesta se repite en reacción ante un 

estimulo determinado. 

6 n  el  modelo  estimulo  respuesta,  existen cuatro factores: 

I ,  Jmpulso e s  un impulso  fuerte  que requiere satisfacción o sea una respuesta  de cierto tipo. 

2. Las sehales son estímulos m6s débiles que determinan  el patrón de la respuesta: éI l'cuandoll, 

"como", "donde"  del  comportamiento  de  respuesta. 

3 .  La respuesta e s  simplemente la reacción conductual  ante  las seGales y el  impulso. 

4. El refuerzo se produce cuando la respuesta es satisfactoria 

2!.--6eori0~ copsc i tvgs:  Esta teoria insiste en que  el aprendizaje e s  afectado por factores  de 

actitudes,  creencias y una profunda  comprensión de como alcanzar la meta. 

42 



A s í  10s patrones  habi tuales  del comportamiento son resu l tados  del pensamiento perceptive y 

hoy de la orientación a las metas .  

3.- Te~rigs dP. &At y &campa Gestalt e s  un vocablo alem6n que  s ignif ica   "patrón" o "forma". 

Los psicólogos de la Gestalt sos t i enen   que  el ap rend iza j e  y la conduc ta   deben   ve r se   como un 

proceso global, 6% con t ra s t e  con el enfoque  de elementos  individuales   propuestos   para  éI estimulo 

r e spues t a .  

La teoría de campo,  establece q u e  el hnico factor q u e  explica el comportamiento de un 

individuo e n  cierto momento   en   su   " campo   p s íqu ico"   en  ese ins tan te .   Puede   def in i r se  como Ia 

totalidad de hechos per tenec ien tes  al individuo en   c i e r to   momento   en  su a m b i e n t e   e n  el momento de 

realizar la conduc ta .  

el manejo  del t i e m p o   e n  el proceso de aprendiza je ,  influye e n  la durac ión  de la retencibn de 

lo ap rend ido .  

El a p r e n d i z a j e  masivo provoca   mayor   cap tac ión  inicial, en cambio  el aprend iza j e   g radua l  

cons igue   mayor   pers i s tenc ia   t empora l .  

La m a n e r a  m& tipica del ap rend iza j e   humano  es mediante, la resolución de problemas, lo 

que  implica  un  proceso  mental .  

61 modelo del aprendizaje de Pavlov 

Este modelo de ap rend iza j e  habla de las reacc iones  de los estímulos de la conduc ta   humana  

y sus cua t ro   concep tos   cen t r a l e s  en q u e  se basa son: 

1 .  J m p u l s o  

2. R e s p u e s t a  
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3. Claves 

4. Reacciones 

Retención y memorización 

&M proceso muy  simple de la estructura y de la operación  de la memoria  sugiere la 

existencia de tres  unidades  de  almacenamiento: 

1 ,  Sensorial 

2. D e  corto plazo 

3 .  D e  largo plazo 

&I proceso de memoria abarca el ensayo, codificación,  almacenamiento y recuperación de 

información. 

La actitud puede  definirse como la evaluación de cognoscitiva y estable de una  persona. Las 

actitudes  incluyen  proceso  de  pensamiento y también  sentimientos, y su intensidad es variable. 

Las actithdes y creencias son fuerzas  firmes y directas que  inciden en las percepciones de los 

consumidores y en  su  comportamiento  de compra. t lay  una relación muy estrecha  entre las 

actitudes de los  consumidores y sus decisiones de compra en  cuanto al tipo de  producto y selección 

de marca. 
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E n  general las  actitudes se  forman  por la información que adquieren 10s individuos: 

1. Mediante su experiencia  de aprendizaje del  producto e idea. 

2. Mediante su relación con 10s grupos  de  referencia(familia,  grupos  sociales y de trabajo,  etc,). 

I .e.I .e. €I Proceso de Decisión de  Compra 

Después  de  haber  descrito  todos los factores que intervienen en el proceso  de compra de un 

individuo, ahora podemos apreciar COMO esa selección es el resultado  de la interacción  de estos 

factores, de como u n a  necesidad se convierte en motivación, para poder así  materializar el proceso 

de compra de un determinado  producto. 

El proceso de compra como resolución de un problema 

Se considera que  el acto  de  compra como  una actividad dirigida a  resoIver un problema. 

Jntervienen entonces en el proceso  de  compra el conjunto  de  actuaciones que permiten AI 

comprador encontrar MMA solución a su problema. 

LA compra de un producto o servicio por un consumidor no e s  un acto aislado  sino que su 

actuación ser6 resultado  de un proceso q m e  ir6 m& a116 de la propia compra,  este  proceso estar6 

formado por una serie de  etapas como son: 

1 .- Reconocimiento  del  problema o de la necesidad  que  debe ser satisfecha. 

2,- Bhsqueda de información  sobre  qué  productos o servicios  existen en el mercado que satisfacen 

su necesidad. 

3.- Selección del  producto o marca m6s  conveniente  entre las existentes. 
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4.- Decisión de compra, adquiriendo  el  producto o marca seleccionado. 

5.- Mtilizacibn  del  producto y evaluación  post - compra, cuyo  estudio  de la conducta  del comprador 

es muy importante para los directores  de  jMarketing  con  relación  a  futuras  compras. 

Csta breve descripción del  pvoceso  de  compra  dependerá,  del carácter y forma  de  ser de 

cada consumidor,  de  su  posición  económica y, por supuesto, del  producto  que se vaya  a adquirir. 

flo es Io mismo  una persona muy meticulosa en su  forma de ser, que otra persona  despreocupada 

que decide con rapidez. Tampoco es lo mismo adquirir un  bien  de C O M S M ~ O  inmediato  que uno 

duradero, y así un sinfín de cuestiones. 

&+a visión  del  comprador  activo se  opone a la del  comprador pasivo,  dominado por su 

inconsciente y desarmado  frente a las acciones  de las empresas y publicistas. L a  complejidad  de los 

procesos de decisión varía, en  función  de la importancia  del  riesgo y el grado de  implicación  del 

comprador. 

JnjLyenfes; son las  personas qLze explícita o implícitamente  ejercen  alguna influencia en la decisión 

y las encontramos en: 

I. Distribución cuyo  objetivo e s  lograr que los compradores  encuentren  el  producto  en  el lugar 

adecuado. 

2. Promoción es importante para dar a conocer el  producto. 

3. El precio se determina de acuerdo a todas y cada una  de las características del  producto. 
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Lmpraduq e s  la persona q u e  de hecho  realiza la compra. 

Ms~ario; es  la persona o personas q u e  consumen o utilizan el producto o servicio. 

Los comportamientos d e  los consumidores 

El comportamiento d e  compra del consumidor conlleva u n a  decisión para resolver un 

problema y las distintas clases de decisiones habr6n de  variar segin la importancia de estas 

últimas. 

&isten tres tipos de conductas resolutovias’: 

I ,  

2. 

3. 

Limitada: Se oLservara  siempre q u e  haya riesgo percibido, e s  decir, cuando se trate de  una  o 

varias marcas nuevas en una clase de producto conocido, cuyos criterios de elección est& y a  

definidos. 

Exfensiva: S e r &  adoptada  cuando el valor de la información y el riesgo perciLidos sean 

elevado, e s  decir  cuando el consumidor se enfrente a marcas nuevas, e n  una clase de 

producto nuevo para A .  
Rufinaria: Se observara  cuando el consumidor haya acumulado suficiente experiencia e 

información y tiene preferencias  por  determinadas  marcas, es  decir, el ~ov~sumidor se enfrenta 

a productos conocidos, con una clase de producto conocido. El riesgo e s  minimo. 

Gsta clasificación viene dada por el hecho de que el que el consumo no se  considera desde 

Marketing como un acto aislado, sino como un proceso que se inicia desde que s e  tiene conciencia 

de la existencia de u n a  situación problema. Asimismo deriva del “riesgo  percibido”. 
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Jmportancia Del Riesgo  Percibido 

LA complejidad  de IA conducta  resolutoria  depender6 del riesgo percibido asociado AI acto 

de compra, es decir,  iv\certidumbre  sobre el alcance de  AS consecuencias  de la elección A efectuar. 

Se identifican  habitualmente 4 tipos  de  riesgos  desfavorables  percibidos por el comprador9. 

1. 

2. 

3. 

4. 

MOA pérdida financiera, e n  CASO de  reemplazo o rerArACibv\ a efectuar a su cargo si el 

producto  comprado e s  defectuoso. 

pérdida de tiempo, debida a IAS horas  dedicadas A  AS reclamaciones,  devoluciónes AI 

distribuidor,  reparaciones,  etc. 

una riesgo físico, provocado por productos  cuyo consumo o utilizacibn pudiera presentar 

peligros A (A  salud, el entorno. 

Un riesgo  psicológico, que refleja la pérdida de  amor propio o una insatisfaccibn  general en el 

caso de una mala  compra. 

La inica manera para el  comprador de reducir el riesgo percibido ante la decisibn de 

Compra, e s  recurrir a la infOrmACiÓn bajo  diversas formas, tales Como las fuentes personales  (familia, 

vecinos,  amigos), las fuentes comerciales (publicidad,  vendedores,  catálogos), las fuentes piblicas 

(test  comparativos,  publicaciones oficiales) y ¡AS fuentes  relacionadas con la experiencia  (prueba, 

manipulación,  examen  del  producto), 

€I consumidor y la informacibn 

€1 consumidor  compra, no un producto  sino un conjunto  de  atributos  generadores  de 

satisfacciones y adem6s participa activamente  en )A produccibn de las satisfacciones  buscadas. & I  

consumidor  debe conocer IAS posibilidades  existentes para resoIver  el  problema AI C U A ~  se enfrenta. 

o p  cit. PA,. 100 
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Debido al aumento constante  de  los  productos y marcas  disponibles  en  el  mercado, la 

relación de la información recordada  por LM individuo  medio  con el total  de la información  disponible 

no cesa  de decrecer. 

El consumidor  debe pues, e n  la mayoría  de  los casos, tomar sus decisiones  sobre la base  de 

conocimientos  necesariamente  incompletos y por Io tanto  sobre  el nimero limitado de opciones  que 

e s  capaz  de  percibir. 

Las clases de informació,n 

L s . f - ~ A $ o r m n c i ó m  domi& por PI pro$ladar, e s  decir, la publicidad, la opinión y los 

consejos de los vendedores y distribuidores, los muestrarios y prospectos. Las ventajas de este  tipo 

de  información son la gratuidad y la facilidad e acceso. Sin embargo,  no se trata mbs que de 

informaciones  incompletas y orientadas,  en  el  sentido  de  que  valoran inicamente las características 

positivas del producto y tienden a ocultar las dembs. 

Las_fuenfcdci+ri&qazm~&, dominadas por los  consumidores, son las comunicadas por 

los amigos, los vecinos, los líderes de opinión, etc. Lo que se llama la transmisión oral. Este tipo  de 

información  esta a menudo  muy adaptada a las necesidades  del  futuro comprador. Su  fiabilidad 

dependerb  evidentemente  del emisor de la información. 

L A s f k d e Z - ~ f ~ n  S ,  M P M t  m, tales como los artículos e n  los  periódicos y las revistas 

especializadas  relacionadas con la vivienda,  mobiliario, la caza, el  audiovisual,  el  automóvil,  etc. 

&stas publicaciones  permiten  tener acceso a un gran nitmero de informaciones a coste  relativamente 

pequeho. También forman parte de  estas  categorías los informes  oficiales y de  ageocias 

especializadas, los tests de laboratorios y los tests  comparativos  publicados por iniciativa de las 

asociaciones  de  consumidores. Las ventajas  de  esta  fuente  de  información son la objetividad, el 

carbcter concreto y la competencia  de las opiniones  formuladas. 
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1.2.1.3. Las motivaciones en la compra 

C o m o  haLiamos mencionado antes, una necesidad se convierte en motivacibn cuando llega a 

un nivel de gran intensidad. Después, esta motivación nos lleva a concretar el proceso de compra de 

un producto. 

Por  Io podemos agruparlas en las siguientes clases: 

- &ondmicas: buscan el lucro personal.  Ejemplo: la compra de un obras de arte por parte de un 

marchante. 

-De liderazgo: corresponden al escalón más  alto de la pirámide de jUasIow (auto - estima). 

Realizables por lideres para sb diferenciación del resto del grupo. Ejemplo: la compra de un 

determinado reloj o de un coche de serie limitada 

- Sociales: en este  grupo  diferenciaremos aquel las  por motivos familiares, de clase social, de 

cultura, etc. 

- Sim~búlicas y / o  emocionales son compras  dirigidas por sentimientos como el amor, el miedo. 

Ejemplo: un anillo de compromiso. 

- Persona/es: encontraremos aquellas en las que el hábito produce su repetición en oposición a lo 

nuevo. 6jemplo: el consumo de tabaco 
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De a c u e r d o  a esta clasificación  podemos  distinguir  diferentes  motivos por los cuales el 

consumidor   compra :  

GMsisteMcia; se visualiza a los  ons sum id ores como  un idades  procesadas por las fMernas e n  

conflictos y las partes d e  la información que llegan a su  atención. 

Bbjetividda$ es c u a n d o  al c o ~ s u m i d o r  le h a c e n   u n a   e n c u e s t a  o pregMnta q u e  si le g u s t a  el fLtbol y el 

se q u e d a   p e n s a n d o  y se a c u e r d a   q u e   m u y  rara v e z  lo ha visto por televisión, y en tonces  dice que  el 

fLtbol no le g u s t a ,  

Mtilitarismoj es c u a n d o  el consumidor  ve  posit ivamente los p r o b l e m a s   q u e   e n f r e n t a  y Io cons ide ra  

como  una   buena   fuebte  de  información. 

Categorizaribn; es c u a n d o  los consumidores  se enfreh tan  a un mundo  complejo es como si los 

consumidores   fueran  motivados para categorizar s u s  exper ienc ias  

Esf;pu/aciún; e s  c u a n d o  al comerc ian te  le g u s t a   q u e  se le estimule, se le premie,  incentivos, ya  q u e  

e s  muy  cur ioso y s i empre  le g u s t a  la novedad .  

Atribución; se enfoca  la orientación del consumidor hacia SMC~SOS externos  en el medio  ambiente.  

I .2.1.4. La R e s p u e s t a  del C o n s u m i d o r  

Se remite al Area del conocimiento, es decir al conjunto d e  informaciones y c r e e n c i a s  que  

puede tener  un  individuo un g r u p o  de p e r s o n a s  “proceso por el cual un  individuo  selecciona o 

in te rpre ta  la ieformación a la que esta expues to”  
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6 s  esencialmente  evaluadora.  Remite AI campo MO sólo del conocimiento sino del sentimiento, 

d e  IAS preferencias de  AS intenciones, de los juicios favorables o desfavorables de una W ~ Y L C A  o hna 

OrgAniZACibn. 

LA medida m& simple y m& directa de la respuesta comportamental viene dado por ]AS 

estadisticas de venta del producto o de IA ~ A ~ C A ,  completadas por un antrlisis d e  la cuota de  

mercado  dentro d e  cada segmento  cubierto. o t r o  tipo de información es el conjunto de 

informaciones sobre los hábitos, IAS condiciones y (AS circunstancias de  campo y ]A información 

sobre el comportamiento post -compra( fidelidad, cuota de mercado, satisfacción, etc.) 

1.2.1.5. LA MedicióM d e  los Diferentes.jVivetes d e  Respuesta del Comportamiento y la utilidad del 

Producto  Servicio 

LA medida d e  la respuesta cognitiva nos remite AI á r e a  del conocimiento como el conjunto de 

informaciones y creencias que puede temer un grupo d e  individuos y d e  personas. 

Dentro de !AS formas d e  medir la respuesta cognitiva encontramos segin Lambin las 

siguientes: 

L-torkAd: la capacidad de identificar “A marca por un comprador potencial de 

~ A M ~ Y L A  suficiemtemente detallada como para proponer  elegir o utilizar dicha ~ A ~ C A .  LA notoriedad 

esfablece un vinculo entre IA ~ A V C A  y el producto o categoría d e  productos A l a  que esta  pertenece. 

LA informacibn se  establece  preguntando A los potenciales  consumidores sobre  AS ~ A ~ C A S  que 

conocen dentro u n a  categoría de prodLtctos analizados. 
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La medición del nivel afectivo nos conduce a saber la aceptación o rechazo de un producto. 

fidem& permite obtener: 

" , .  
: ayuda a detectar las oportunidades y/o los problemas con los que se encuentra u n a  

marca. 

L t m l :  la medición de actitudes  antes d e  la implementación d e  estrategias y después de ésta, 

permite una  correcta  auditoria del esfuerzo del jVtarketing de la organización 

Pwvisi6m conocer la actitud permite prever cómo ser& acogido un producto o marca por los 

consumidores. 

Luego de realizarse el Mapa Perceptual, la empresa podrtr conocer el posicionamiento e n  

el mercado del producto y s u  m a r c a  y adoptar conforme los resultados  diferentes  estrategias: 

q .  Modificar el producto 

2. Modificar las ponderaciones de los atributos 

3. jVtodificar las creencias sobre la marca 

4. Modificar las creencias  sobre las marcas competidoras 

5. Atraer atención  sobre  productos no tomados e n  consideración 

6. Modificar el nivel requerido de atributo. 

I, f\tributos o cualidades (seguridad, confort, elegancia) 

Z. Peso relativo (el valor q u e  le d a  uno al producto) 

3. Grado de presencia del atributo con s u  peso relativo 
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Después de habep revisado lo que es la mercadotecnia, asÍ  como algunos  aspectos  del 

consumidor, ahora pasemos a Io que es el Jnternet y comercio  electrónico,  esto con el fin de dar ~n 

breve recorrido de cómo la concepción tradicional del  consumidor  tiende a cambiar por los 

adelantos  tecnológicos  implementados  en  el  comercio mundial,  los  cuales, JV\éxico l\a ido  adoptando 

y por Io tanto, la concepción de las empresas hacia el  consumidor  también  debe  cambiar 

propiciando una redefinición de sus estrategias, para  lograr así, el atraer al nuevo  consumidor 

ahora llamado  "consumidor  electr6nico". 
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Comenzaremos definiendo el término de J n t e r n e t ,  el cual consiste en un conjunto de redes 

inform6t icas   conec tadas   en t re  sí, que   pe rmi t e  a las c o m p u t a d o r a s   c o n e c t a d a s   c o m u n i c a r s e  

directamente,   sin  importar el lugar   geogr6f ico  en q u e  se  encuent ren .  

C a b e  seEalar q u e   u n a  red s e  f o r m a   c u a n d o  dos o m6s c o m p u t a d o r a s  se conec tan   en t r e  si, 

10 que   pe rmi t e  el intercambio de informacibn, y a  q u e  todas pueden  uti l izar al mismo  tiempo los 

a rch ivos   y   p rog ramas   que   t i ene  cada k n a   p o r  separado. E n  u n a  de las c o m p u t a d o r a s  de la red, s e  

r e h e n  los arch ivos  de mayor  importancia,   convirt iéndose éSta en u n a  computadora   cen t r a l  a la q u e  

se le denomina  "servidor", al cua l  se le conec tan  las d e m & s   c o m p u t a d o r a s  de la red. &te servidor, 

a su v e z  se p u e d e  enlazar a otro de cua lquier  otra red formando así redes e in te r redes .  

S u  principal  objetivo e s  el de proporc ionar  a colegios, bibliotecas, e m p r e s a s  y hogares 

acceso "universal" a u n a  informacibn de calidad q u e   e d u q u e ,  informe y en t r e t enga .  E s  importante 

d e s t a c a r   q u e  e n  estos Lltimos 6 aiios el uso  del J n t e r n e t  se h a  e l evado  desde los 9 millones de 

usuar ios  hasta los casi I80 millones que   ex i s t en   ac tua lmen te .   D ia r i amen te  se e s t i m a   q u e  s e  envian  

alrededor de 2.200 millones de  correos electrónicos,   mientras  que de cartas convencionales   tan sólo 

se envían  290 millones. trace a p e n a s  3 aEos por cada 100 viviendas  norteamericanas 5 disponían  

d e  conexibn a Jn te rne t ,  hoy y a  son el 35%. Siete millones de inversionistas  (uno de cada t res )  

negocian  acciones por la red. Uno de cada c inco   nor teamer icanos  a realizado compras  on-line.  

&tos hechos justifican las expectat ivas   que,  desde hace akos, est& g e n e r a n d o   J n t e r n e t  y el g r a d o  

de po lémica   que   p roduce .  

55 



GI Jnternet se ha difundido gracias a la gran disposicibn de los usuarios por compartir 

información de cualquier clase, con las personas q u e  así la requieran,  transformÁndose en un medio 

de comunicación +-&pido, accesible a los demÁs, sin condiciones ni permisos gubernamentales, 

utilizando sólo una  computadora  que debe cumplir con  algunas especificaciones, para  poder utilizar 

este medio. 

I .3.1, I .  A-tecedentes  Históricos d e  Jnternet 

e n  el año  de 1969 surgió el Jnternet por una necesidad del Departamento d e  Defensa de 

los estados Unidos de Norte  América, cuyo proyecto f u e  realizado por la Agencia de Proyectos 

Avanzados d e  Jnvestigación e n  Defensa (DARPADGT) teniendo c o m o  propósito principal la 

investigación y desarrollo de protocolos de comunicacibn para  redes de Area amplia, para ligar 

redes de transmisión de paquetes de diferentes tipos, q u e  fueran capaces de resistir las condiciones 

de operación m& dificiles y continuar funcionando a& con la pérdida de la parte d e  una red, por 

ejemplo en caso de guerra. 

El resultado de estas investigaciones fue  el protocolo -GCP/3P (Transmisión de control 

protocol/internet protocol), el cual es  un sistema de comunicaciones muy estable y potente bajo el 

cual s e  conjuntan todas las redes  que  atienden lo que se conoce actualmente como Jnternet, por Io 

q u e  a ‘DARPANEL’’ se le conoce como la madre de Jnternet. 

Entretanto el desarrollo del protocolo creció de u n a  manera notable) el nhmero de redes 

locales de agencias gubernamentales y posteriormente cuatro universidades de los estados Unidos 

logran enlazarse  entre sí, dando origen a la red de redes mAs grande del mundo. 
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Pero, a partir de la década de los años 80 se constituyen  dos  nuevos  bloques: 

ARPAflET, ya conocido, y jUJjVE7T que es la red militar con  información no sistematizada; 

por lo que las funciones  militares s e  separaron permitiendo con ello, la disponibilidad  de  información 

para cualquier persona sin importar el  país que Io solicitara,  teniendo como condición  que  fuera 

para fines  académicos y de  in\testigación como requisito para poder accesar a la red (claro estÁ 

pagando SUS gastos  de  conexión)  permitiendo de éSta manera una comunicación  continua. 

De igual forma  otras  redes  experimentales  que  empleaban  paquetes de  radio y satélites s e  

conectaron a ARPAflCT, utilizando la tecnología  interconectada por DARPA. €n una 

convención,  éSta interconexión de redes  experimentales y produccibn se denominó  "Jnternet 

Darpa", a6os después sólo quedo el nombre  de Jnternet. 

L a  Jnternet Society es el grupo que  tiene influencia sobre el progreso de la red, la cual fue 

creada en 1992 Y est6 integrada por miembros  voluntarios, cuyo principal objetivo es impulsar el 

intercambio de información  global a través de la tecnología  del LJnternet; es decir,  éste grupo tiene la 

responsabilidad de la administración  técnica y dirección de Jnternet, pero no es el &Mico;  existen 

también  otros tres grupos: 

2. Bktwork Jn#awu~ticm Ceh (NJQ el c u a l  es administrado por el Departameoto de 

Defensa  de LAS.F., encargÁndose  de autorizar estas  asignaciones. 
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1.3.1.2. Servicios de Jnternet 

Como y a  s e  ha mencionado Jnternet permite el intercambio de información entre 

computadoras, y ya s e  han creado numerosos servicios que  aprovechan  esta función. Entre ellos 

figuran los siguientes: 

3 

3 

3 

Conectarse a un ordenador desde otro lugar (TCLjVET); 

Transferir ficheros entre una computadora local y una computadora  remota  (protocolo de 

transferencia de ficheros, o FGP) 

L e e r  e interpretar  ficheros de ordenadores remotos (GOPHER). 

El servicio de Jnternet m á s  reciente e importante es el Protocolo de Transferencia de 

El http es el protocolo de transferencia de información que forma la base  de la colección de 

información distribuida denominada World Wide Web. 

1.3.1.3. Antecedentes del World Wide Web 

61 World Wide Web, nació en marzo de 1989, cuando el Centro de Jnvestigación de Física 

Gropeo  de Alta  Energía (Ern) dirigido  por T i m  Berners-Lee planteó el proyecto para ser 

usado como MM medio q u e  permitiría difundir  todo 10 relacionado con la investigación e ideas, que 

estaban  surgiendo a 10 largo d e  toda la organización y a travCs de la Red. 
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World: Mundo 

Wide: fi lo ancho 

Web: -6elaraña 

World Wide Web significa telaraka a 1 0  ancho del mundo, es decir, e s  LAMA colección  de 

ficheros,  denominados sitios Web o páginas Web,  que incluyen  información en  forma de textos, 

gráficos,  sonidos y videos,  además de vinculos c o n  otros ficheros. Los ficheros son identificados  por 

un localizador universal de recursos (I/ZRL, siglas en ingles) que especifica el protocolo de 

transferencia, la dirección de Jnternet de l a  máquina y el nombre del fichero. 

Tiempo atrás, s e  habia  tenido la idea de contar  con un programa universal en donde s e  

pudiera obtener todo tipo de  información,  además de que  fuese fácil de manejar. e n  10s A ~ O S  60 la 

idea se examinó  dando  origen AI "Docuverse" el C M A ~  era un  documento general que comprendia 

todo tipo de informaciÓn A través del C M A ~ ,  cualquier usuario podia viajar o navegar  en .&I para 

obtener todo tipo de información,  modificando todos los aspectos de interacción humano-informaci6n. 

Posteriormente, a finales de 1990, IA primera interpretación del World Wide Web se mostró 

sobre "A mi\quina tipo next,  IA cual tuvo ]A facultad de examinar y transferir documentos  en 

tlipertexto. 

Es por ello que "www", nos permite conocer  toda l a  información q M e  pueda ser encontrada 

en Jnternet,  haci&ndola  accesible  mediante  conexiones o Hipervinculos (Ligas-Links) escritas en 

documentos con un formato o lenguaje  especial  llamado tITML (tliperText Markup Language), el 

cual hace  posible  que uno se pueda vincular (Hiperlink) desde IA información  obtenida por un 

escrito o texto A otros documentos que se  encuentren  en la misma computadora o bien, en cualquier 

otra que se encuentre  conectada A la red en otra parte del mundo,  además con IA posibilidad de 

manejar muchos recursos como textos combinados con gráficos,  animaciones y sonidos. 
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Hasta  este momento hemos hablado  sobre el Jnternet a nivel mundial, pero es importante 

conocer, cómo es que este medio se incorporo e n  nuestro pais con un gran impacto. 

1.3.1.4. Historia de Jnternet e n  jVlé.)cico 

La historia del Jnternet e n  México comienza e n  el año  d e  1989 con la conexión del JTESM 

hacia la Universidad de T e x a s  e n  S a n  Antonio. 

Posteriormente se esparció a las siguientes universidades: la Universidad j\lacional 

Autónoma de México (UjVAjVl), UDLA, TEES6 y 1/2DG, dando origen a la Red Mexicana 

" j V E & d l '  y con ello los primeros proveedores de acceso a Jnternet en México (JSP's) 

incorporAndose también CDj\lfiCW y la SgP, con fines inicamente académicos y de 

investigación. 

GI Primero de  Febrero de 1989 nace el jV3C México cuando el JTgSM realiza su 

conexión directa a 3nternet; el cual se encarga del crecimiento de Jnternet e n  el país con la 

administración de los dominios ubicados bajo la terminación "mx". Posteriormente en el a60 de 1992, 

Iv\E-)<net  establece una salida digital de 56 Kbps al Bacone de Jnternet. 

Pero es hasta el año de 1994 en q u e  la Jnternet de México se abre a nivel comercial, esto 

gracias a la formación de la Red Tecnológica  integrada  por  ME)<net y CDflACylZ q u e  el enlace 

creció a 2 Mbps, tipo de emisión (61). 

E n  el año  de 1995 en el mes  de Diciembre s e  hace el anuncio oficial del "Centro de  

Jnformación de Redes de México" (jVJC MGXJCO) contando para entonces con servicio de lista 

de c o r r e o  (E. wail) y FCP anónimo. 
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GL COMERCIO ELCECTR~NJCO: HFWF LW NUEVO CONSWJDOR 

El desarrollo  acelerado en el nhmero de dominios hace  necesario un mantenimiento de  base  

de datos actualizada y e n  linea para la operación diaria de  Jnternet jblé)cico, por que el N J C  

jblE)(3co evoluciona rbpidamente, y su dirección e s  http://www.nic,m)c/nic,htmI en Jnternet. 

A la fecha existen m 6 s  de 150 Proveedores de Acceso a Jnternet (JSP’s) que brindan su 

servicios e n  el territorio mexicano, ubicados e n  los principales centros  urbanos: M. de &Gxico, 

Guadalajara, Monterrey, Chihuahua, Tijuana, Puebla,  NCrida, Nuevo  Laredo, SaItiIIo, OaXaca, 

Chiapas, etc., por mencionar sólo algunos.  

E n  el segundo semestre de  1995 Jnternet jbléxico registra un crecimiento acelerado  donde 

los dominios comerciales se incrementan a un 1000 Yo e n  sólo 9 meses manteniendo kste desarrollo 

hasta la fecha. 

E n  este momento se est& dando importantes mejoras e n  las utilerias para acceder a la 

información desde el Correo €lectrónico, hasta el WWW pasando por RP, TGLNET. 

MOSf\JCO, VERONJCA, FRCHJ€, GOPtlER, 3AVA, etc.; herramientas  que  facilitan la 

navegación por la red de manera sencilla y efectiva. 

E s  muy importante destacar  que a principios de 1994 en jblkxico habia 231,000 personas 

conectadas a Jnterneti esa cantidad aumentó para el siguiente AGO ya  q u e  e n  1995 se contaba con 

479,000 usuarios, y para el a ~ o  2000 existian alrededor de  2,048,000 usuarios de este servicio. 

C o m o  se puede apreciar el nhmero de usuarios v a  aumentando en gran medida debido a una mayor 

incorporación de las personas a este medio, ya  q u e  a través de éI se puede obtener información e n  

un menor tiempo adem6s de que  a un menor costo. 
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61 lanzamiento  del  servicio de ‘WWW“ al mercado  global causó un gran impacto a nivel 

mundial. 

Las personas  que desarrollaron este  servicio nunca pensaron  en la gran influencia  que 

tendría  este  servicio en el “mundo”de la red Jnternet. Este servicio  hizo  posible la masificación de la 

red y el uso de ella para poder comercializar diversos  productos de cualquier  tipo. Debido a su ftrcil 

manejo y su  interesante  forma  de  presentar  archivos, que convierten a ‘WWW” en una vidriera 

virtual capaz  de presentar un producto con imtrgenes  interactivas, sonido, y colores. y en futuro muy 

cercano se esté  hablando de la incorporación de otro  factor, el olor  de los productos. 

E n  la época  actual, los usuarios de  Jnternet son  un segmento claramente  definido;  el cual 

tiende A masificarse a medida  que aumenta la competencia de los proveedores  de  acceso a 

Jnternet y disminuyen los costos. 

La forma  de  promocionar los productos en WWW de  manera atractiva difiere de la forma 

de  Marketing convencional. ya que el Marketing del  primero  implica  tener una relación c o n  los 

clientes  en la cual se involucra al cliente  en la empresa,  ademtrs de  que hay una pérdida de las 

relaciones  personales. Por Io tanto, e s  necesario  replantearse la estrategia  de Marketing si el 

objetivo es posicionarse con éxito  en la red. El sistema de promoción  que s e  utiliza e s  un  sistema 

”pull” Io cual requiere atraer al consumidor hacia el  producto  pero sin imponerle nada. El 

consumidor es el que  tiene  el  control y e s  éI, el que  elige a que publicidad se va a exponer. 
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7.3.7.4.2. Productos que se comercializan  en WWW 

LA gran mayoría  de los productos q u e  se comercializan por este  medio son aquellos que ya 

tienen un historial de ventas  por catálogo o por teléfono.  Además, los gastos q u e  se están  haciendo 

en la compra de  productos por consumidor son por Io general bajos, relacionhndose  entonces  con 

productos de bajo  costo q u e  se venden al por menor. 

El uso de la Jnternet como un  medio de venta  beneficia  tanto a las empresas como a los 

consumidores. 

Los consumidores  encuentran en la red un medio por el cual les es posible encontrar toda la 

información que creen necesaria para  adquirir un producto sin  sentir la obligacibn de comprarlo, 

además  de que  su posibilidad de elección de productos  aumenta  debido a la gran  cantidad de 

productos que se anuncian por la red. 6 s  por e s o  q u e  si bien  esto  favorece en gran manera a 10s 

clientes, por otro lado hace al trabajo de Marketing de las empresas mucho más difícil. Al ser una 

red a nivel  mundial, las empresas  están  compitiendo con empresas de todo el mundo  lo q u e  significa 

q u e  deben no sólo ser  líderes en  costos y calidad  para  lograr vender  sino q u e  deben  de 

diferenciarse del resto  de las organizaciones en cuanto al trato q u e  se les da a los clientes. Esto s e  

puede lograr  ya s e a  por medio  de la tecnologia, por ejemplo, utilizando un software q u e  permite q u e  

la página Web, a través de bases  de datos  recolectadas,  pueda  saber el nombre y los gustos  de una 

persona en cuánto la misma entra al home page. Por otro lado, se puede diferenciar logrando un 

seguimiento  constante de los clientes y proveyéndoles con la información  que ellos necesitan. Existen 

una gran  variedad de formas para q u e  la empresa  pueda diferenciarse de sus competidores, pero 

esto  depende  de las personas encargadas de la implementación  de las estrategias de Marketing. 

6 s  importante destacar que estas  empresas  deben estar conscientes  de que la fórmula que 

utilizaron  para diferenciarse no es para siempre,  es  decir,  estas organizaciones  deben estar 

siempre  innovando ya q u e  los cambios  tecnológicos  van a una velocidad increíble, Io cual trae 

consigo su permanencia o su salida de la red. 
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Actualmente,  los  productos  que m6s s e  venden a través  de la red son aquellos  que 

generalmente s e  venden al por menor ya s e a  a través  de  cat6logos, TV, supermercados o locales 

en la calle. €Sto s e  debe  principalmente a que por lo general son artículos de bajo  costo y altamente 

comerciales por Io tanto abarcan las preferencias de la mayoría  de los usuarios de la red. 

Por otra parte, la competencia  que se esta  dando  entre las empresas para poder  vender un 

producto es cada vez  mayor, YA no basta con una estrategia  de liderazgo e n  precio y calidad para 

ganar mercado, s e  necesita  además un factor  adicional  que proporciona al cliente  distintas 

alternativas a través de l as  cuales ellos  puedan adquirir los productos; y WWW aporta un medio 

vivaz y atractivo para que las empresas  comercializen sus productos. 

€1 movimiento de la Web, denominado  en  muchas  ocasiones  como la revolución  industrial de 

la era  de la información, es  un factor  decisivo  que influir6 e n  todas los aspectos de nuestras  vidas. 

1.3. 1.4.3. La RedJnternet y la €mpresa 

La red  Jnternet influye en las  organizaciones  de  diversas  maneras. €n primer lugar altera 

la forma en que  las  empresas s e  relacionan con sus clientes ya que a través de la red  logran 

establecer  vinculos de mayor  interacción por ambas  partes,  que  beneficia  tanto a la empresa como a 

los consumidores. Por medio  de  este tipo de  relaciones con el cliente, las organizaciones logran 

conocer sus gustos y preferencias y por 10 tanto  pueden  responder en forma  personalizada a las 

demandas  del  consumidor. 

Por otro  parte,  permite a estas  empresas  disminuir SUS costos  internos, ya que  proveen un 

medio  económico a través  del cual pueden crear una red interna  de  información  que  viaja a través 

de una via phblica.  &to  permite reducir los costos  de  comunicación y tener  información actualizada 

al alcance  del  empleado  desde  cualquier suc~rsal de la empresa ya sea  dentro de un mismo pais o 

en  diferentes  partes del mundo. 
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El mundo en que  vivimos ha cambiado  de  forma  espectacular, ya que se C\an eliminado las 

barreras del tiempo y la distancia,  permitiendo  con ello q u e  la gente comparta información y trabaje 

en conjunto. 

Consideramos q u e  el uso del Jnternet avanzar6 a un ritmo cada vez m6s rApido,  dando 

como consecuencia que  el contenido de la información  disponible crecer6 rApidamente, lo que hap6 

m& fbcil encontrar cualquier información en Jnternet. 

J4simismo se dar6 el surgimiento  de  grandes  innovaciones, q u e  permitir& realizar 

transacciones económicas de forma segura,  que al mismo  tiempo  proporcionarcán  nuevas 

oportunidades para el  comercio. 

Cabe la posibilidad que  los actuales programas q u e  se transmiten por televisión, sean  

sustituidos por transmisiones  específicas en las q u e  cada hogar reciba una sehal especialmente 

disehada para los gustos  de sus miembros, para q u e  puedan  ver lo que quieran en el momento q u e  

quieran. 

El crecimiento  explosivo  de  Znternet ha hecho q u e  se  planteen  importantes  cuestiones 

relativas a la censura. El aumento de las  phginas de Web que contenían  textos y grtrficos en los q u e  

se denigraba a una minoría, s e  fomentaba el racismo o se exponía  material pornogrhfico llevó a 

pedir q u e  los proveedores  del  servicio de  Jnternet cumplieran  voluntariamente  ciertos criterios. E n  

1996 s e  aprobó en Estados Unidos la Ley para la Decencia en las  Comunicaciones, q u e  convirtió 

e n  delito el q u e  un proveedor de servicios  transmitiera material indecente a travCs de Jnternet. L a  

decisión  provocó  inmediatamente una reacción negativa por parte de 10s usuarios,  expertos  del 

sector y grupos en favor  de  las  libertades civiles, q u e  s e  oponían a ese tipo de  censuras. L a  ley fue 

impugnada y posteriormente  suspendida en junio de 1996 por un cornit& de jueces  federales. 



L a  censura en Jnternet plantea muchas  cuestiones. L a  mayoria de los servicios de la  red no 

pueden vigilar y controlar constantemente lo que dice  la gente en Jnternet a travCs  de SUS 

servidores. p\ la hora de tratar con información  procedente  de  otros  paises  surgen  problemas 

legales; incluso  aunque  fuera  posible un control supranacional, habria que determinar unos criterios 

mundiales  de  comportamiento y Ctica. 

Los editores de periódicos están  probando  actualmente las computadoras y la televisión 

como  medio de transmisión directa a los hogares de noticias,  anuncios y demás información. Se 

plantea la posibilidad de que el periódico del futuro no será impreso,  sino un servicio electrónico de 

información  disponible de manera instantánea en los hogares. 

L a  creciente renovación y disponibilidad de la tecnologia en las escuelas y colegios permitirá 

una enseknza m á s  individualizada, lo  que provocará cambios en el  sistema  educativo, ya que los 

estudiantes recibirán sus clases a travks de la computadora. 

e s  por ello que se dice que el papel del profesor pasará a ser más el de un mentor o 

animador del aprendizaje y no sólo la fuente  de los conocimientos. 6 1  acceso  de los estudiantes a la 

información hará que la orientación y la evaluación  pasen a ser  procesos más positivos y cercanos 

gracias al uso de este tipo de herramientas,  puesto que dicha tecnología  puede ayudar a los 

estudiantes a trabajar en diferentes niveles y se podrán atender  mejor los aprendizajes 

diferenciados, lo que permitir6  desarrollar las capacidades individuales de todos y cada uno de los 

aIuM1nos. L a  simplicidad y rigor de la tecnologia para evaluar continuamente los avances  de  los 

esthdiaotes de manera  individual, permitirá al sistema  medir la calidad del aprendizaje  real. 
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Se observa  actualmente  una  revolución  tecnológica  en la que se producen  cambios r6pidos en la 

manera  en  que la gente vive, trabaja y se divierte. E s  importante  tener  presente  que el ritmo  de los 

avances  tecnológicos e s  cada vez  mayor, por ello ahora el  reto  consiste  en aprender a adaptarse a 

los cambios  con el mínimo de esfuerzo  físico o mental. Para conseguirlo, e s  importante  4ue los 

sistemas de aprendizaje y aquellos  que los manejan preparen a las personas para trabajar con  las 

nuevas  tecnologias  con  seguridad y de  forma  adecuada, y a  superar los cambios  constantes  en las 

nuevas  formas  de  trabajar,  haciendo  del aprendizaje un  proceso  natural y permanente. 
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1.4  EL 

I .4. I .  DEFJN3CJ6N D€.L 

JCO 

La definición más sencilla  que se  puede  encontrar  de  comercio  electrónico (o e-comerce en 

inglés) e s  la siguiente: 

‘Todo aquel  conjunto  de  transacciones  que se  llevan a cabo a travks de computadoras y 

sistemás de TJelecomunicaciones.” 

Pero tambikn  hay  definiciones un poco m& largas como la que se  presenta a continuación: 

“El Comercio Electrónico es básicamente  el uso de  redes  (Jnternet) para  realizar la 

totalidad de actividades  involucradas  en la gestión  de  negocios:  ofrecer y demandar  productos y 

servicios,  buscar socios y tecnologías, hacer las negociaciones con su contraparte,  seleccionar  el 

transporte y los seguros  que más le convengan, realizar los  trámites  bancarios,  pagar,  cobrar, 

comunicarse con  los vendedores  de su empresa, recoger los pedidos) es decir todas  aquellas 

operaciones  que  requiere el comercio.” 

€I comercio  electrónico es el  vehículo a travks  del cual se pueden  obtener:  mayor  eficiencia 

en operaciones  comerciales,  reducciones en costos y una mejor  atención al cliente. 

D e  este se pueden  diferenciar  dos  tipos: 

3 El que se realiza entre  empresas  (socios  comerciales) y 

3 El que se realiza entre una empresa y el consumidor. 



De este icltimo tipo encontramos infinidad de servicios en el Jnternet, a través de los cuales 

es  posible adquirir desde un arreglo floral hasta un automóvil.” 

La Asociación MeTicana de Estándares  para el Comercio  Electrónico busca ir un paso 

adelante, para constituirse en un elemento de apoyo y promoción para las empresas que, e n  

nuestro pais, conforman el universo para el cual funciona el nuevo concepto de negocios que hoy 

ConoCemoS ya  como Comercio  Electrónico. 

Actualmente, la rápida e incesante adaptación del comercio electrónico, dada s u  facilidad 

de creación,  duplicación y distribución instantánea, ha ocasionado una redefinición radical de  la 

estructura fundamental de  los procesos de negocios. & I  flujo de  información ya  no es una cuestión 

superficial, sino un aspecto profundo a través de las operaciones fundamentales del negocio y se 

extiende a todo lo largo de la cadena de distribución. 

Actualmente, este flujo de  información s e  ha convertido en la corriente sanguinea de los 

negocios modernos y la rapidez e s  el corazón  para  hacer llegar los productos y servicios al 

cliente. 

El Comercio  Electrónico es  una tendencia global, en l a  que mucho ha tenido que ver el 

trabajo d e  organismos como UCC y EAJd Jnternational, con el desarrollo de los estándares que 

facilitan las relaciones  comerciales bajo las reglas de un lenguaje comicn entre socios de negocios. 

Por otro lado, el comercio  electrónico no es una práctica exclusiva de un sólo sector o 

industria. través d e  éI interaccionan  todos los sectores productivos q u e  impulsan la economia de 

un país. 
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I .4.1 .I Algunos Aspectos del Comercio  Electrónico 

6 1  Comercio filecfrónico e s  M ~ A  herramienta q u e  h a  impactado las actividades eC0nÓmiCAS 

e n  s u  conjunto, e n  particular (AS relaciones y transacciones más frecuentes, vinculando 10s distintos 

sectores de ]A industria y los servicios con agilidad, precisión y A costos q u e  lo convocan como un 

recurso adicional del mercado. de esas transacciones es  IA venta de productos, por Jnternet, 

que e s  lo que VeAlmeMte nos interesa. 

Entre los distintos tipos d e  Comercio electrónico q u e  se realizan e s  necesario destacar 

ires. A s Í  tenemos: 

Comercio  Electrónico empresa - consumidor: 61 medio que se uiiliza normalmente para 

realizarlo e s  Jnternet. s u  A C C ~ Ó ~  se refiere más a l  comercio desarrollado hacia el consumidor final 

que  hacia otros sectores cuyo peso e n  IA cadena distributiva es de gran magnitud. LA empresa 

ofrece la gama de productos con intención de venta, que s e  responde por l as  intenciones d e  

compra y quedando el tr6mite d e  pago de  forma  electrónica, aunque la entrega d e  la gran 

mayoría d e  los productos  necesariamente e s  física. Aquí se integran tambikn los servicios, 

destacando el sector  financiero que sostiene una red electrónica  propia. 

Comercio &lectrónico empresa - empresa: El medio utilizado e s  el Jntercambio 

&lectrónico de Datos ( a J )  por el vofumen de negocios. Se transmite información estruciurada de 

computadora A computadora con el fin de que el emisor y el receptor cMenten con información 

uniforme y ] A  puedan procesar sin necesidad de papel ni capturas reiterativas. Se da 

principalmente entre el proveedor y el cliente para  satisfacer IA demanda de insumos, materias 

primas, transporte, a lmacenaje  y otros servicios de uso productivo, hasta el comerciante detallista. 
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Comercio glectrónico con instancias gubernamentales: Utiliza como medio de comunicación 

Jnternet por los particulares requerimientos d e  las licitaciones y registro d e  participantes, ademÁ5 

del pago de bienes y servicios q u e  proporciona el gobierno, las compras gubernamentales, el pago 

y trámite de  asuntos  relacionados c o n  10s impuestos, etc. 

LAS empresas q u e  participan del Comercio  Electrónico  mediante Jnternet se  pueden 

agrupar en tres mecanismos básicos: 

~ C I e c t e L A c ~ s ,  a manera de vitrinas virtuales. Si una empresa desea comercializar a l g h ~  

bien o servicio, realiza un montaje d e  SUS productos en un medio electrónico, y si a alguien Ie 

interesa,  dependiendo del medio, deposita una intención para adquirirlo. Un medio como Jnternet 

permite manifestar el interks por el producto o servicio, obtener la información y realizar la 

transacción  completa  conociendo y negociando las condiciones d e  compra. 

Lo mismo sucede a través de otros medios como la televisión, que presentan el producto 

bajo el concepto de  catálogo electrónico. La intención de adquirirlo se realiza  por medios 

alternativos, como son el teléfono, fax, correo, etc. 6 n  estos casos la relación interacción  proceso 

de la información es ahn limitada. 

Una segunda aplicación son  W, donde se sigue el principio del intercambio de 

valores  bursátiles. E n  este caso se establecen las condiciones de compra de un producto y se 1 0  

lleva la mejor oferta. E s  la parte m á s  pura de la confluencia entre  oferta y demanda orientada a 

un sólo producto, creando un mini mercado. 

f i n  el caso d e  la aplicación sobre  cathlogos electrbnicos, el precio se informa previamente 

y no está a negociación) es un precio fijo q u e  e n  el corto  plazo  regir6 el movimiento del producto. 

E n  la subasta  la operación e s  interactivaj las ofertas se hacen  conociendo las características del 

producto e 3nternet e s  un mecanismo idóneo para  hacer llegar las ofertas con agilidad y 

velocidad. 



Las subastas representan un mecanismo de mercado  que  aprovecha las oportunidades de 

los medios de comunicación y la creciente integración entre proveedores y clientes. Los sistemas, g a  
antes  aislados,  independientes y propietarios, se integran e n  las cadena  de valor de forma  que la 

oferta y la demanda s e  hacen  transparentes, e s  un sistema de mercado e n  tiempo real. 

G d  

La tercera  aplicación son l a s o n e s ;  fundamentalmente corresponde a lo que  hace  el 

gobierno. Gn jVtéxico, por ejemplo, s e  inicia el sistema CompraNet, donde se someten las bases i .w.*a. 

técnicas y los procedimientos de selección en espera de una respuesta, a la vez que es 

considerado e n  el padrón de proveedores  gubernamentales con una inica entrega de 

documentación. 
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Los productos  que participan dentro de los formatos  mencionados arriba significan una de las 

Areas de mayor  crecimiento a nivel  mundial, segin el estudio  de Forester  Research (Revista 

Fortune febrero de 1999). Esta empresa  de  investigación e s  quiz6 la fuente m& conocida  de 

información  sobre las actividades de Jnternet en el comercio y sus datos son relevantes para un 

cabal conocimiento de las características de estas modalidades de comercio. 
11 

El proceso para  adquirir algin producto o servicio a través  de Jnternet e s  muy  sencillo, 

basta con visitar alguno de los tantos  sitios  que  ofrecen sus productos "en línea" y seguir unos 

cuantos  pasos. 

11 
3nfosel : clubs : comercio  electrbnico : Referencia l~tnes 20 de septiembre, 1999 A l ~ u n o s  aspectos del 

comevcio electv6nico por: J n g .  Antonio Saltó. 
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C n  estos sitios s e  muestra por Io un catblogo d e  productos o servicios, del cual se 

puede seleccionar el artículo o artículos deseados y ~ o l o ~ a r l o s  e n  un "carrito de compras", como 

se le conoce a este tipo de aplicaciones  por s u  semejanza al proceso de compra e n  u n a  tienda de 

autoservicio. 

Una vez  escogidos los artículos, se calcula el monto total a pagar de manera  autombtica y 

se selecciona la opción de  pago, la cual dependiendo de la empresa q u e  ofrezca el servicio puede 

ser a travks de giro, cheque o tarjeta de crkdito, siendo este Lltimo el medio mbs pr6ctico y usado. 

P a r a  realizar un pago a travCs de tarjeta de crkdito, sólo s e  necesita proporcionar  cierta 

información, como nombre, numero de tarjeta, vencimiento y algunos datos adicionales. La 

información proporcionada se transmite de  manera  segura  (encriptada o codificada), para evitar 

que mbs pueda tener acceso a ella. Los datos son  procesados y si todo es correcto, el 

cargo es  efectuado y s e  recibe una clave de confirmación, de la misma forma en la q u e  se 

realizaría un pa90 e n  cualquier comercio  establecido. 

1.4.1 .a. SegMridad en el Comercio  Electrónico 

Uno de los asuntos m6s importantes que pueden marcar la diferencia entre utilizar o no  el 

comercio  electrónico para  comprar o vender algo, es precisamente la seguridad que tienen los 

usuarios de dicho medio, ya  q u e  la mayoría de los usuarios no  tienen la completa seguridad de q u e  

el comercio  electrónico sea un medio seguro. 6 s  por  estoque nos hacemos  la siguiente pregunta, 

~ C S  seguro el Comercio  Electrónico?. F u n  cuando nuestro tema de inter& no e s  la seguridad, 

consideramos importante el tener un apartado  para  tratar este tema, ya  q u e  muchas  veces  de esto 

depende el que se lleve a c a b o  la compra o no. 
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Algunos dicen que es  tan seguro como las  líneas de comercio  que  normalmente usamos, e n  

las cuales existe la posibilidad de  ser  sujeto  de  todo tipo de engaho o estafa, situación  que pudiera 

presentarse con mayor  frecuencia en el comercio electrónico por tratarse una actividad nueva 

para muchos de los compradores. 

Pero uno de los asuntos m 6 s  importante e s  la seguridad con  la que  se  manejan los datos 

bancarios o financieros  de las personas  que utilizan su tarjeta de crédito  para comprar a l g h  

servicio o producto. Para las personas que  no confían ciegamente en la seguridad de  dichos  datos 

por este  medio,  se tienen otras alternativas de pago. Adem6s de las antes  mencionadas, para 

comercio  electrónico, c o m o  el "cibercash" (dinero electrónico),  estas alternativas ofrecen  mayores 

restricciones de seguridad para evitar un fraude. 

Uno de los principales retos para hacer del comercio electrónico una linea de comercio 

estable, radica en eliminar la asociación que  tenemos de "documento" con "papel" y pensar  en 

medios  magnéticos, de Csta manera ser6 m6s fÁcil  nuestra  comprensión  de  esta  nueva 

actividad, de la cual, ya sea como compradores M ofertante  de alghn producto,  podemos  obtener 

grandes beneficios." 

€n &léxico no eFisten  leyes que protejan a clientes y usuarios para efectuar  operaciones 

mediante  comercio electrbnico. 

Especialistas e n  la materia opinan que sobre el particular, existe un atraso de  dos a k s  o 

m&, y de acuerdo con otros  legistas no hay leyes que garanticen la sanción  de  operaciones 

fraudulentas por este  medio. 

Lo m6s cercano a una ley e s  la Ley Federal de Derechos de Autor y Lnicamente clasifca a 

3nternet como una base de datos. 
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De a c u e r d o  c o n  especialistas -abogados e n  derecho, l icenciados  en  adminis t ración de 

empresas ,   ingenieros   en  informática y ejecutivos- tal denominación no refleja los a v a n c e s   q u e  la red 

o s u p e r c a r r e t e r a  de  la información ha a l c a n z a d o   e n  los hltimos &os, r a z ó n  por la cua l  en nues t ro  

pais la utilización de  Jn terne t   mediante   comerc io   e lec t rónico  no ha m a d u r a d o   e n  los negocios como 

se esperaba. 

Hasta el momento  vavias   organizaciones  pr ivadas se han dado a la tarea de  trabajar e n  

mater ia  legal a fin de  presentar   iniciat ivas  de ley claras y especificas sobre este t ema .  

ex is te  acep tac ión  por parte de  estos grupos ,   qu ienes   a f i rman  que  la falta de leyes impide el 

desarrollo y  evolución de la r e d  en mater ia  de negocios.  

D ive r sas   a soc iac iones   como Ia Asoc iac ión   Nac iona l  de Abogados de E m p r e s a   ( A n a d e ) ,  la 

Asociac ión   jv lex icana  de la J n d u s t r i a  de Tecno log ia s  de Jn fo rmac ión  (AjvlJTJ) y la C 6 m a r a  

N a c i o n a l  de  la Jndus t r i a   G lec t rón ica  e Jn fo rm6t i ca  (Cclnieti), q u e   r e p r e s e n t a n  al sector electrónico, 

de  telecomunicaciones e informhtica,  coinciden que el a v a n c e   e n   m a t e r i a  legal es prioritario para 

establecer la a d e c u a c i ó n  de normas  legales que regulen y ga ran t i cen  la s e g u r i d a d  en las 

t r ansacc iones   comerc ia l e s .  13 

I .  4. I .3 I 3 n c o n v e n i e n t e s  del Comerc io   € lec t rónico  

Aunque sabemos q u e  el comercio  e lectrónico es una nueva  forma de hace r   negoc ios  y de 

hacer q u e  la gen te   compre ,   que   cuen ta   con  la acep tac ión  de un g r a n   n h m e r o  de e m p r e s a s   p o r  el 

potencial de  m e r c a d o   q u e   r e p r e s e n t a   e s t a r   p r e s e n t e   e n  la red del Jn te rne t ,   cuen ta  con algunos 

inconvenientes como: 

q3 Jnformación Selectiva, a legislar el comercio  electrónico!, lanes 3 de  agosto, MQxico 1999. 
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LA facilidad de acceso a la red por parte de los  usuarios, lo que les permite realizar 

comparaciones de productos similares en cuanto A caracteristicas y precios  antes de comprar. 

Gsta prÁctica,  comkn para muchos compradores  usuario  de la red, ha provocado que uno o 

dos de cada tres negocios no sean rentables  dentro  de lo que e s  el  comercio  electrónico, ya que a 

pesar de  que  el 80% de las transacciones  negocio a negocio se hacen a través de la  red de 

Jnternet, muchos de 10s proyectos  fracasan, o bien, no presentan la funcionalidad qMe muchos 

empresarios  esperaban. 

Adicional a lo que se ha mencionado, un aspecto  que no favorece al comercio electrónico es 

el  hecho de q u e  algunos  productos como carros, ropa,  muebles,  etc, por sus características, no 

pueden se tocados  ni  sentidos, lo que  hace m6s difícil el proceso  de  compra a través de un "clic". 

1.4.1.4. Algunas Jnvestigaciones  del Lnswnidor VÍa znternet 

E n  el  mercado  on-line debemos observar  dónde se Sitka  el  consumidor  en  este momento y 

predecir  hacia dónde se dirige. Para hacerlo, tanto en México como en otros  países  donde  el 

comercio electrónico no s e  ha desarrollado todavía,  debemos  tener  muy en cuenta los resultados 

que proporcionan estudios realizados en E.M.A ya que, salvando las lógicas diferencias 

culturales, el resto de mercados menos desarrollados en comercio electrónico seguir6n la misma 

tendencia  en  cuanto a volkmenes y cifras. 

E n  cuanto  los rangos de edad no existen diferencias significativas entre ellos, siendo la de 

los usuarios de Jnternet de 35 akos y la de los consumidores  on-line  de 37 akos. Atendiendo al 

sexo, el 49% de la sociedad  americana son hombres y el 51% mujeres, entre los usuarios de 
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Jnternet existe un 59% de hombres y un 41% de mujeres, diferencia  que se dispara entre los 

consumidores  on-line,  que  supone  un 70% de hombres. Esto contrasta enormemente con el mundo 

tradicional donde las estadísticas se  invierten,  siendo el 70% consumidoras. 

P a m  comprobar  estas  diferencias  cabe  sekalar  que  segitn los estudios  sobre  usuarios de 

Jnternet, las mujeres son mucho más pragmáticas que los hombres y buscan de  Jnternet u n a  

herramienta  que les facilite su trabajo ahorrando tiempo, mientras  que el hombre  usa Jnternet 

c o m o  componente  de  ocio y entretenimiento más que c o m o  herramienta  de trabajo. El 63% de los 

hombres  que contratan un servidor de acceso como primer paso hacia la red, lo hacen para poder 

acceder A los distintos  servicios  de  informacibn  deportiva  que  existen. 

este  argumento,  hay  que akadirle que las compras  on-line s e  encuentran en un estado 

primitivo y tienen mucho  componente  litdico,  atendiendo mÁs a motivos de impulso  que al factor 

racional. 

Otra de las causas directas de  esta  diferencia, estÁ en el  hecho de que  una parte muy 

importante  del  total  de la facturación que se produce a travks  de  este nuevo canal tiene lugar en el 

sector  de la informática,  que  de  forma tradicional está  dominado  claramente por hombres. 

Tambikn e s  interesante destacar el hecho que para las mujeres, en sus hábitos de compra 

tradicionales, influye más el carácter racional y que  generalmente  buscan  un  contacto físico c o n  el 

artículo. 

Existen determinados  sectores como el de  la moda, en el que para la mujer e s  necesario 

este  contacto  físico  mientras  que el hombre no le presta tanta  importancia al hecho de probarse o 

tocar el  producto. 
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E n  cuan to  A I  estado civil de la sociedad norteamericana,  el 61% de  la población esttr 

casada, mientras  q u e  e n t r e  los usuarios  de  J n t e r n e t  est6 cifra  se r e d u c e  al 41%, d i spa rhndose  de 

nuevo hasta el 65% en t re  los consumidores  on-line. €Sta g ran   d i f e renc ia  se justifica  btrsicamente 

e n  q u e  las per sonas  casadas, gene ra lmen te   con  nikos, t ienen  m&  necesidades de  c o m p r a   q u e  

cubrir, y ademtrs  disponen,  generalmente,  de  menos  t iempo libre, po r  Io q u e  el comercio  e lectrónico 

les resul ta  el medio  natural  para ahorrar el poco ocio de que   d i s f ru tan .  

La media  d e  ingresos  en este país s e  s i t h a   e n  los $37.000, d i spa rhndose  Ia de los usuarios  

de  J n t e r n e t  hasta los $58.000 y hasta los $62.000 en t re  los consumidores  on-line. 

El porcenta je  de estudios  universitarios es de t a n  sólo el 22% e n t r e  la población e n  

genera l ,   mient ras   que  casi el 58% de los inter   nautas   t ienen este nivel de  estudios, cifra q u e  

coincide c o n  los consumidores  electrónicos.  

D e s p u k s  de  ana l i za r  los perfiles de los consumidores  electrónicos,  llegamos a 10 q u e  de 

v e r d a d  MOS in te resa  saber, kquk es 10 q u e  motiva a las pe r sonas  a c o m p r a r  por Jnternet? 

E n  la ac tua l idad  y de cara al consumidor  se d a n  dos venta jas  btrsicas e n  el comerc io  

electrónico respecto al mercado  t radicional .  €stas son  las que   es t t rn   desar ro l lando el comerc io  

electrbnico en esta pr imera  etapa. 

A m p l i a  oferta y v a r i e d a d  de p roduc tos  y serv ic ios .  

&Sta venta ja   supone  el primer  motivo o impulso de  c o m p r a  on-line, y q u e  es algo lógico y 

fácil de en tende r  si nos p o n e m o s   e n  el lugar  de  los consumidores   que   v iven   en   pequekas  

poblaciones en los qhe e n   m u c h o s  d e  los sectores la oferta es casi nula, o de las pe r sonas  

coleccionis tas  o af ic ionadas  a prtrcticas poco comunes  para los que, hasta el nacimiento de 
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Jnternet como canal de venta, debían realizar  costosas gestiones para  comprar Io que 

demandaban .  

Hasta la fecha era muy normal aprovechar  cualquier viaje de un amigo o familiar para 

surtirse de cosas que, o bien en nuestro pais era imposible hacerlo, o resultaba extremadamente 

m 6 s  caro.  Para  este  grupo de consumidores es evidente q u e  Jnternet resulta el medio natural  por 

excelencia, donde se pueden encontrar e n  muy poco tiempo una gran cantidad de artículos, 

marcas y tiendas que  satisfagan esas necesidades. Por esta razón resulta ftrcil de entender q u e  

en ocasiones algunas personas  prefieran  comprar artículos en el extranjero. Esto da  c o m o  

resultado  que en un mismo  momento, podemos visitar una tienda en +long Kong, otra en Gstados 

Unidos y una nueva en Australia.  Todo ello comparando precios y servicios para elegir la mejor 

alternativa. Muchas personas  compran productos en el exterior q u e  no  pueden conseguir en su 

país de origen, o que son m& económicos en otras  partes. S i n  embargo, los precios q u e  s e  

ofrecen e n  portales del extranjero no siempre son lo que parecen. El precio q u e  generalmente 

aparece publicado no incluye los impuestoos a la importación, el impuesto al valor agregado 

(3.V.A.) ni las tasas correspondientes. Muchas veces  tampoco incluyen los cargos por flete 

internacional y seguros internacionales. 

Gastos de Flete 

€I costo del flete y envio depende, en general, del peso y el volumen del paquete. Los 

precios de flete y envío varían segin la calidad o rapidez del servicio. €n general, las empresas de 

Jnternet le ofrecer&  diferentes  opciones de flete, y usted pod& elegirlos segin s u  preferencia. 

2Que debemos agregar al valor de la mercadería? 

3 Los impuestos de importación 

3 La tasa de  estadística 

3 Los impuestos a las ganancias 

3 61 3.V.A. e J.V.p\. adicional 
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Antes de realizar una compra por Jnternet en a l g h  portal extranjero debemos tomar en 

cuenta los siguientes  aspectos: 

3 

3 

3 

3 

3 

Comprar por Jnternet en empresas radicadas en el exterior no siempre es tan  f6cil y 

económico  como parece. 

Los costos de flete, impuestos a la importación e impuestos al valor agregado pueden 

duplicar el valor del producto, obligando a pagar un precio mucho mayor al que  pensaba 

pagar. 

Antes de hacer cualquier transacción en compakías extranjeras en Jnternet verifiquemos 

el precio total que costar6 el producto, 

Asesor&monos  sobre la legislación de  impuestos a la importación de los productos  que 

queremos ingresar al pais. 

Recordemos,  siempre comparar los precios con aquellos  de los productos  locales. 

La otra  gran ventaja de Jnternet como canal la encuentran  aquellas  personas  que 

disponen de muy poco  ocio para  disfrutar y que, cada vez en mayor medida, no est&  dispuestos a 

consumirlo realizando a menuda la tediosa labor de la compra. De este  argumento  de la 

comodidad destaca: 

3 

3 

3 

Poder  realizar la compra a cualquier hora y cualqMier día de la semana. 

La obtención rápida y completa de la información  necesaria para  decidir la compra. 

La no necesidad de desplazarse. Mn ciudadano medio dedica unos 159 desplazamientos 

al ako dirigidos A realizar compras,  que  suponen  un total aproximado de una hora a la 

semana sólo en desplazamiento,  esto es, sin contar el tiempo  destinado a la compra e n  si. 

&to adem6s de tiempo, ahorra dinero. 
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&u& ocurre con el precio? 

f \ lgunas personas tienen la idea de q u e  comprar por Jnternet tiene implicaciones muy 

complicadas, una  de ellas es precisamente el precio. 

El precio e n  el mercado tradicional supone sin duda uno de los argumentos b6sicos de 

venta. S i n  embargo todavía no tiene una gran importancia e n  el mercado on-line. Esto, sin duda, 

cambiar6 y adem6s de  forma rápida  durante los próximos aces, Y A  q u e  si bien hasta la fecha no 

existen todavia un gran  nimero de alternativas  serias de compra e n  la red, e n  el momento e n  que 

el comercio  electrónico se acelere,  generando beneficios económicos, la competencia surgir6 de 

u n a  forma m6s agresiva todavía q u e  e n  el mercado tradicional y el precio ser6 uno de  los 

principales  argumentos de elección de tienda para el consumidor. 

Hoy el consumidor como veremos e n  el siguiente punto predica  otros aspectos antes q u e  el 

precio a la hora de decidir la compra en una  u otra tienda. Sin embargo segin un estudio dirigido 

a los usMarios de  Jnternet q u e  todavia no son compradores, se refleja el hecho de q u e  el 54% cree 

que  comprar6 por este medio cuando la diferencia de precio con respecto al mercado tradicional 

Sed SigkIifiCafiVa. 

Ponderación de factores de decisión del consumidor on-line 

Resulta muy interesante, sobre todo para nosotras, conocer cuales son los aspectos  que 

m6s influyen en el consumidor on-line a la hora de elegir u n a  u otra tiebda on-line donde de 

realizar sus compras. E n  orden de importancia se detallan a continuación: 

L a  seguridad y la conpanza. 61 consumidor presta especial importancia a la hora de 

hacer un compra on-line a la seguridad y confianza que le genere la tienda. El consumidor exigir6 

que la tienda incluya pasarelas  seguras e n  la transacción de datos  personales y de tarjetas de 
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crkdito, una garantía expresa sobre la confidencialidad de los datos  obtenidos y en la 

identificación de la tienda como  sinónimo  de garantía. 

€n los dos primeros  factores (pasarelas seguras y confidencialidad) e s  importante como se  

reflejan en el sitio, de  forma  que el usuario  obtenga LAMA imagen rápida de la seriedad Y 

compromiso  de la tienda que rompa lo antes  posible la barrera de la desconfianza inicial. Una de 

las  razones que  suelen acompahar l as  muestras  de  desconfianza suele ser precisamente  el  miedo 

a la invasión  de la intimidad por la cantidad de  datos  personales que  deben  presentarse para 

comprar por Jnternet,  que  junto  con la capacidad de las tiendas para almacenar  hábitos  de 

compra  de sus clientes,  suponen para Cstas la posibilidad de utilización con fines comerciales 

agresivos. €1 64% de los consumidores  on-line no confía en q u e  se respete la confidencialidad de 

los datos  que  han introducido en los formularios  de  compra,  incluso  cuando las tiendas  hacen 

plltblica su política al respecto. €Sto contrasta con  la disposición  de los usuarios  de Jnternet a 

ofrecer datos a empresas si recibe algo a cambio. 

€1 tercer elemento (co+mza) hace referencia a que la tienda  le  resulte familiar al 

consumidor, en muchos de los casos porque ya tiene tras de sí una reputación en el mercado 

tradicional como tienda física y le  genere  confianza  de  forma  inconsciente. Parece lógico entonces 

que las grandes  cadenas  de  tiendas  del  mercado tradicional jueguen con  ventaja A la hora de 

atacar este  nuevo canal de distribución. Sin embargo, ocurre que tardan en tomar la decisión  de 

abordar el comercio electrónico por el temor, generalmente  de sus responsables, a reinventar los 

procesos  de  gestión  que s e  requieren en este  nuevo canal que,  además de  difíciles, requieren 

grandes  recursos para llevarlos a cabo. Por ello las tiendas  que  nacen y s e  pretenden desarrollar 

a través  de Jnternet deben  ser  agresivas  en sus campahas  de  posicionamiento  de marca desde  el 

primer momento y aprovechar ese lapso  de  tiempo en el  que las grandes  cadenas  de distribución 

tradicionales deciden atacar el comercio electrónico. 

Este esfuerzo en posicionarse no redunda además sólo en la generación  de confianza sino 

que actha c o m o  generador de barreras de  entrada, ya que, un argumento  básico  de  compra e s  la 

comodidad, y si a un consumidor una tienda le da confianza y le proporciona todos los servicios y 
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articulos que desea, difícilmente s e  molestar6 en buscar alternativa de compra en otra tienda 

que todavia no le haya demostrado confianza. 

E n  este sentido el consumidor,  on-line  hoy por hoy, e s  absolutamente fiel a quién le ofrece 

10 que demanda. 

La amplitud o profundidad  de  catblogo  de  articulos o servicios que comercialice. La 

facilidad de compra y de navegación, con claras y sencillas informaciones sobre políticas  de 

devolución, artículos, garantias, plazos de entrega y coste total de los articulos con la inclusión  del 

precio de los portes y los impuestos cuando sea posible. 

Valor akdido que ofrezca la tienda, es  decir todo aquello, que no sea propiamente 

comercial y que le pueda  resultar &til al usuario. C o m o  ejemplo, en el caso de SportArea podrian 

ser  reportajes sobre c o m o  cuidar el material, la historia de los deportes,  enlaces de inter&, foros 

de  discusión,  chats  de  consulta sobre material, concursos, etc. 

Precio 

Rápida respuesfa de conppmacióm del pedido. Aspecto verdaderamente importante y que, 

resulta tan sencillo como incorporar una respuesta automhtica en forma de correo que informe al 

cliente  de que el pedido ha  sido  procesado  de forma efectiva, una clave  de  pedido para facilitar 

posibles  reclamaciones, una factura Io m& detallada posible, así como recordar la politics de 

devoluciones y post-venta. 

EMfrega rápida. Realmente e s  curioso observar como todavía  el  consumidor s e  asombra, 

en muchos casos, con la rapidez que se  entregan los pedidos y e s  que todavia el consumidor s e  

encuentra en una fase de pruebas y aprendizaje, y todavia no resulta tan exigente como cuando 

realiza las compras en el mercado tradicional. 

83 



Hábitos  de  compra on-line 

Todavía no s e  puede hablar propiamente  de hábitos de  compra y mucho menos en paises 

que como el nuestro  están  poco desarrollados. 

Algo a tener en cuenta e s  Ia cantidad de usuarios  de  tiendas  on-line  que no son 

consumidores  electrónicos  todavía. D e  todas las visitas  que recibe una tienda a Io largo del día, 

unas se encaminan a la mera  obtención  de  información  concreta, otras a materializar la compra y 

otras simplemente a ver (como cuando en el comercio tradicional un dependiente  te pregunta que 

deseas y si no Io tienes claro contestas con el tipico: "fiada, gracias, sólo estaba mirando"). 

Como media entre los 16 sectores que más  venden en Jnternet un 31% busca  una 

información concreta (que,  además, a posteriori puede beneficiar al comercio  tradicional),  un 6% 

realiza una compra y el casi 63% restante tan sólo estaba  echando  un  vistazo.  €stas cifras  varian 

enormemente en función  de los distintos sectores, y valga como ejemplo  que del total de visitas a 

una librería el 40% busca  información y el 14% compra,  mientras en una agencia de viajes sólo el 

l6V0 busca  información concreta y sólo el I% reserva un viaje. 

Estos datos,  desde luego, son mucho  menores en cuanto a efectividad que en el comercio 

tradicional, pero básicamente se debe a que el mercado tradicional exige  un  esfuerzo  tanto fisico 

como de tiempo y transporte para  llegar a &I, c o n  lo  que  el  consumidor  tiende, y cada  dia más, A 

eficienciar esos esfuerzos. l\Jo es  por  otra cosa por Io que  los grandes  centros  comerciales hallan 

barrido a los  pequeKos detallistas a los  que no les ha  quedado más remedio que especializarse. 

Volviendo al tema de la seguridad e s  cierto que en la venta no presencial (y no sólo a 

travks de Jnternet) se producen un mayor indice de fraudes  que en la venta tradicional y que, sin 

duda,  debe mejorar mucho  todo Io relacionado a la identificación del usuario por organismos 

oficiales, pero que no debe crearse un clima  de inseguridad que, en ocasiones  viene  alentando por 

10s medios de comunicación. 
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Si fueran noticia los aproximadamente 5.000 clientes on-line satisfechos q u e  se producen 

como media por cada fraude,  seguramente la confianza para los consumidores poteflciales 

tardaria mucho menos en llegar. 

Se tiene la idea de  que los fraudes  realizados en tiendas on-line vienen generados desde el 

mundo fisico y no de  la habilidad de los hackers. y es q u e  resulta increible que las entidades 

financieras no hayan resuelto  todavía el problema de seguridad en los medios de pago tanto fisicos 

como on-line, donde las tiendas virtuales no intervengan ni tengan  responsabilidad ante posibles 

fraudes. De cualquier  forma quien corre con la responsabilidad del fraude son las propias tiendas 

o las entidades  financieras implicadas, nunca el consumidor. 

Respecto a los h6bitos de consumo en este sentido, resulta  curioso analizar lo siguiente, d e  

las compras  realizadas en SportAvea en las q u e  el consumidor puede elegir  entre el pago 

mediante tarjeta de crkdito o contrareembolso, t a n  sólo el 20% utiliza esta 6Itima forma que, como 

e s  obvio, debe resultar de  total confianza; y atendiendo a la facturación total por  ventas esta cifra 

disminuye hasta el 9%. 2Quk interpretación tiene esto? Senci l lamente  que la comodidad de pagar 

con tarjeta de crkdito, al no tener q u e  dejar el dinero  exacto  preparado  esperando a la llegada del 

courier, prima sobre la posible desconfianza  ante la tienda o ante  hackers, y que, como es lógico, 

e s a  prevalencia se incrementa cuando el pedido e s  de mayor importe, ya  q u e  seguramente para 

pagar el contra reembolso el consumidor tenga que ir a su banco o A un cajero  para  preparar el 

rag*. 

Otro de los hábitos curiosos del consumidor on-line, es q u e  compran en mayor medida los 

días festivos mientras q u e  se producen m 6 s  visitas durante los horarios laborales. Que  se reciban 

más  visitas en las horas de  trabajo  resulta obvio, pero porqué  s e  compra m6s desde casa? Los 

inter nautas  más  expertos disponen, por lo general, de conexión en s u  domicilio adem6s de  en el 

trabajo por Io que, cabe pensar, es q u e  en sus  primeras  experiencias de compra contaban c o n  el 

resto de la familia en s u  decisión de comprar por 3nternet) y esta tendencia desciende, como esta 

ocurriendo, a medida que el consumidor adquiere experiencia. 
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€xigencia del consumidor 

6 1  consumidor on-line se  encuentra e n  u n a  fase de aprendizaje y experiencia que le lleva a 

s e r  poco exigente  todavía. Lo demuestran  fundamentalmente tres hechos, el precio e s  un aspecto 

al q u e  no  dan demasiada importancia, el plazo de  entrega les resulta en muchas  ocasiones 

especialmente  corto y, sobre todo, el índice de devoluciones se encuentra  en el 5% 

aproximadamente que resulta mucho menor que e n  el mercado tradicional (con casi un 20%). 

Ahora se  encuentran e n  la fase de aprendizaje y todo les parece bien, siendo además el perfil de  

consumidor actual  de  Jnternet, q u e  hemos definido anteriormente, el m& exigente en el mercado 

tradicional. e s to  resulta  claramente coyuntural y, como debe ser además, el consumidor irá 

aprendiendo y exigiendo cada día m á s  de los comercios  electrónicos. Por esto e s  bueno aplicar 

políticas de fidelización desde estos momentos. 

Resumiendo, algunas de las razones q u e  los investigadores  encontraron como motivos por 

el cual el cliente s e  apoya para  hacer una compra  por Jnternet s e  presentan a continuación. 

La secuencia no está e n  orden de importancia. 

DespuCs de identificar el motivo particular del cliente, el personal de ventas puede "tomar" 

e s e  motivo e influir para que efectite la compra. Veamos cuales son: 

3 

3 

3 

O r p / / o :  Prestigio  derivado de tener un artículo tal como automhvil  lujoso, bicicleta, 

sombrero o vestido elegante, una joya, o un objeto nuevo o q u e  está de moda. 

Sexo: Mayor  atracción  ejercida  sobre el sexo opuesto, como resultado de contar con un 

producto (perfume, cosmCtico, articulos de moda o sexy, y todo producto q u e  denote 

poder, importancia o atracción). 

Placer personal: Satisfacción de contar con  artículos, como por ejemplo ropas y muebles 

confortables; cigarrillos, cafC, discos de mitsica preferida y otros objetos que satisfacen el 

apetito, deseo o aspiración. 
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3 

3 

3 

3 

3 

3 

&onomia: Cualquier  trato o compra  ventajosa. 

f?lu+ocunservacion: todos los productos y servicios  que  prometen salud,  vigor, larga vida 

o protección contra riesgos materiales. 

Temor: Deseo de evitar consecuencias desagradables. j\l\otivo similar al de la 

autoconservación. 

Deseo de posesión: Satisfacción del dominio, poder o control. 

fimbici6n: J m p u l s o  por mejorar y progresar en la sociedad. 

f\fecfo personal: Generosidad, hospitalidad con la familia,  amigos o grupos; placer de 

comprar regalos para otros. 
14 

€I crecimiento  de 3nternet s e  basa en su funcionatidad  frente a otros medios de negocios, 

al satisfacer m6s eficientemente la necesidad  de los usuarios. P. continuación se presentan  las 

ventajas  que han identificado los usuarios  de la  red: 

3 

3 

3 

3 

3 

3 
3 

3 
3 

3 

3 

GMVeMienCiA. 

Compras a domicilio. 

Precio favorable. 

Variedad de  los productos. 

Oportunidad de adquirir artículos de otros lugares. 

Simplificación  de tr&mites 

Aceleración en las  operaciones de negocios 

Eliminación d e  intermediarios 

mejor atención a clientes, a travks de un trato  directo 

Servicio a cualquier hora 

Reducciones en  costos  de operación 

Ir* Tomado del programa del c ~ r s o  impartido el I O  de Octubre del 2000 "DiseAaMdo  mi  propia  empresa" del 

Capyme. 
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~Cutrles son las características del comprador de  Jnternet del Distrito Federal y que 

factores  tales como  precio,  calidad,  disponibilidad,  confiabilidad,  etc., son los de mayor influencia 

en su comportamiento para que realice compras por Jnternet? 

2.1.2. HJPC?L&SJS 

3 Las compras no sólo s e  realizan por individuos  de un nivel  socioeconómico alto, sino que 

tambikn se ha integrado la clase media a este  sistema  de  compra. 

3 Las personas  que en un futuro compraria por Jnterhet sertrn  jóvenes  estudiantes  de MM 

nivel  medio  superior y superior con un nivel  socioeconómico  medio. 

3 Las personas que compran por  Jnternet no tienen  tiempo libre para  realizar compras en 

centros  comerciales. 

3 Los productos  que se compran por  Jnternet tienen la característica de  ser los producto 

con mayor publicidad en los portales 

3 Un factor  decisivo para  realizar la compra por Jnternet es la disponibilidad del producto. 
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3 

3 

3 

El cliente  esta  satisfecho  con el servicio  otorgado por la empresa a la que le realiza su 

compra vía Jnternet. 

Las personas no confían en las compras por Jnternet. 

Las personas que no compran por Jnternet están menos informadas  sobre la forma  de 

realizar la compra. 

€I procedimiento  utilizado para la realización de  nuestra  Jnvestigación, fue la técnica de 

muestreo  probabilístico, “el cual consiste  en la probabilidad que a través de un procedimiento  bien 

definido,  tienen  todas las unidades  del  Universo de ser parte  de la m~testra”’~. 

Este tipo de  muestreo s e  subdivide en aleatorio y estratificado,  siendo  este  ultimo el utilizado 

en nuestra Jnvestigación y el cual “implica el uso de un sorteo  entre las unidades  del  Universo, pero 

se aplica cuando  este  esta compuesto por hnidades  más  heterogéneas que pueden ser agrupadas 

en estratos o ~Iases’”~. 

P a r a  la mayor facilidad de la recopilación,  tabulación,  revisión, codificación y anAlisis de 

datos,  optamos por utilizar la técnicas  de  encuestas. 6sta técnica  puede utilizar como  instrumentos 

para recoger los datos al cuestionario o a la entrevista, que constituyen a su vez  otras  técnicas de 

Jnvestigación de campo. 
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P a r a  efecto  de  nuestra Jnvestigación la t&cnica de  cuestionario fue la seleccionada dado 

que  “el  cuestionario e s  un formulario redactado en forma  interrogativa,  que  consta de una serie  de 

preguntas, que atahen a l  contenido  de la hipótesis  formulada, y que  deberbn  ser  resueltas en forma 

escrita  por el ent~evistado”’~. 

El universo  de  nuestra  investigación  esta integrado por los  usuarios  de Jnternet en el 

Distrito  Federal. continuación se presenta  algunos  datos  sobre este  medio y su nhmero de 

usuarios, proporcionados por el J f l f f i J . ’”  

mputadoras instaladas COMO 

17 3bid p. 116 

18 Los datos  obtenidos  de la pagina web:hftp://www.inegi.gob.mx/informati~a/espanol/~nf~~mati~a.html 
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2.1.4.2 Calculo de la Muestra 

flLtMeStrA muestra s e  reduce A  AS personas que  han  adquirido algin producto o servicio por 

Jnternet dentro del &rea del Distrito Federal, principalmente e n  (AS Delegaciones: Cuau(?tCmoc, 

&&avo A. madero, miguel Hidalgo y Venustiano &WAMZA. 

LA elección de nuestra  muestra fue  c o n  IA intención de tener datos mtrs reales  sobre Io que  

acontece en el Distrito Federal con el uso del Jnternet, para ello s e  eligieron (AS Delegaciones m&s 

pobladas  dentro del D. F.19 un factor que infuyó e n  nuestra decisión f u e  el hecho de que  para 

abarcar el D. F. necesitt\bamos contar con el tiempo y dinero  necesario  para  poder  lograr l a  

recolección de nuestros datos. Debido A que se cubren 10s objetivos acadkmicos y AI corto  plazo  que 

se tiene durante los tres trimestres para  efectuar la investigación, se reduce  nuestra  muestra a est& 

Delegaciones, A fin de  aplicar  400 encues t a s  A  AS personas que  vivan dentro de  estas 

Delegaciones, para ello nuestro total d e  encuestas se divide sobre el nitmero d e  Delegaciones. 

Además d e  que se realizó con el propósito d e  tener MMA mayor probabilidad de que s e  

encontraran personas que C O ~ P ~ A V A ~  por dicho medio. PAVA ello nos vimos e n  la tarea de investigar 

cua le s  eran dichas Delegaciones, y el resultado d e  nuestra investigación fue: Cuauhtemoc, Gustavo 

A. madero, Miguel tlidalgo y venustiano &WAMZA. &lculando para ello "A muestra infinita. 

LA formula para poblaciones infinitas (m& de 500,000 elementos) es l a  siguiente: 

n= 02 p q  

e2  

l9 Datos  obtenidos en la pagina web:h+tp://www,df,gob 
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E n  donde: 

CY= nivel de confianza 

r =  Probabilidad a favor 

4 =  Probabilidad en  contra 

n= Universo 

n =  jVLmero de elementos (Tamaho de la muestra) 

e =  Error de estimación (Precisión de los resultados) 

Datos 

SustitL4ción: 

3.84 

-5 

.5 

2,048,00020 

? 

. O 5  

20 
Fhente proporcionada por e l  JnstitMto jVacional de Estadistica Geográfica e Jnformática en la página de 

Jnternet siguiente: http://www,inegi.gob,m~/informatica/espanol/finfor~~tica.html 
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$\ continuación s e  presentan los resultados  obtenidos  de la Jnvestigación acerca del 

Cemportamiento del  consumidor  via 3nternet. 

Los resultados s e  presentan tanto en grhficas totales COMO en parciales, ya que  responden 

a la necesidad  de  obtener  información  de  manera m 6 s  general que  permita dar un panorama m6s 

amplio de las tendencias  de los consumidores,  así como en el caso de las preguntas  que  tienen  que 

ver con determinar el perfil del  consumidor via Jnternet, las cuales  necesitan  una representación 

mtrs especifica. 
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3. I .   I .  GRAFZCAS 

La. grtrfica representa el sexo de las personas que contestaron la encuesta, y podemos ver que el 

sexo mtrsculino tiene un alto  porcentaje en la  compra de articulos  por  Jnternet,  llegando a l  63.57%, 

en comparación al 36.43% que representan las mujeres,  esto es, casi la mitad. 
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E n  lo que  respecta a las p e r ~ o n a ~  que no compran,  tenemos  que  el sexo m6sculino tambikn  tiene 

una  ventaja  sobre el femenino, con un 57.93%, en  comparación  del 42.07% que tiene este  Lltimo. 
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6% esta  grbfica, se puede  observar  que la categoría de solteros,  fue la mbs alta, obteniendo M n  

78.29%, mientras  que los casados obtuvieron un 20.16% y por su parte, los divorciados  tuvieron un 

1 .55 O/o 
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Podemos observar que  el 43% de la muestra  son  estudiantes y representan  casi la mitad de la  

muestra  total,  mientras  que la otra  mitad  est& representada por 32% de profesionistas, un 15% de 

empleados y un IO% de otros que  comprenden a postgrados y niveles tkcnicos. 
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Para Ins perconno: 4t.s no eompran, la occcpcloión 4t.s t- ccn por-taje m& alto, tanto para 

hombres como para mccws,  fHe la de esdiantes ,  en donde Ins mccjeves alcanzaron ccn 48.24%. 

Loc hombres tctvkon ccn ako por-taje tanto en la catego& de ect~diantes como de profeoionictas 

con38.22940 ~32 .48% vespectiva-te. 
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& esta gr&fia, podemos  apreciar, qws la.: personas qws m& compran, son hornbrss de entre 21 a 

25 años, con un 36.58%, seguido de las m+ de lo misma edad con c.m porcentaje de 34.04%. 

GI oigubte rango de edad- q w  comprende de lo.: 26 a los 30 añoa, tuvo ccn por-taje para las 

mu+ del 31.9196 y para los h0rnb-s de un 24.20%. 



+I igccal qw para las pertonat qw compran, e l  rango de edndes m& alto fue e l  de loo 21 a 25 

años, principaLks, las mcc+ aka-aron ccn 37.72% y los h o m b w  ccn 27.39%. &I el rango de 

31 a 35 años, los hombves  obtccvieron ccn 21.66% y Ins m+- m 9.65%. FinaLte, sólo e l  -64% 

cowespovLde al rango de 46 años en adelante. 







Gn esta &La/ podemos ver q w  la mayoría de las personas qw compran por  3nter-t/ ti¡- un 

nivel de estwlios superior/ Ins mu- tienen un 65.96%, y los hombm un 58.54%. Por otro lado, 

no se eneontraron  personas con un nivel bdsico de estwlios q w  hayan comprado por  3nter-t. 
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Gráfica 20 



sólo unci vez al rwes. 
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filrededor de  35%, tanto e m  hombres G O ~ O  en my-, pvefiren tener contacto divesto con e l  

prodwto. Iv\ i tms  414s M n  10.83% de  los hombres y en 21.93% de  las my- no conoem la 

wtrnka de lo eompro. 



Se puede observar que de los articulos  más  comprados  por  Znternet, destacan los que se refieren a 

Ropa Y Hogar con un 29%, otros  productos  que se obtienen  en  Jnternet son 10s de Cultura y ocio 

23% y finalmente  con 5% otro  tipo de articulos. 
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6.39% 

ob-os 

36.17% 

Ropa y Hogar 
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Podenos obswvar qw el plazo d i o  de en-a de  ctn ppodwto  comprado por 3nt-t es de 3 a 

5 días, eegicn e l  31% de la m-tra; por sct parte e l  18% de las personas conoidean qHe este plazo 

e8 de ctna qctincena y solo el 9% afivma qw es de mas de qcti- días. 
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Obiervamos qw el K)% de la mHettra esta de a c i d 0  cion el pkeo de de Hn prodwto 

comprado por Jntw-t y solo un 9%, esta m total dssascwdo. 
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P o d m o s  ob-var qws tanto pava los hombret como para las M+ e l  derecho a devolución del 

producb sign+ wa garantía del mismo ya q e  obtevo w pomtaje del 5096 y 45% 

vespectwame~te, Por ob0 Ido,  solo e l  6% de las m- y e l  2% de loo hombreo consideran el 

derecho CI devolwión como ana dew-ia  del prodwto. 



Libros 

17.4% 

3cc9-f- 

9.5% 

Repa 

8.9% 

otros 2% 

P+"Q 

6.1 % 



Podanos obwvar ,  qws los prodwtos que e considevan más f&ik de adquirir por Yntwnet son 

en primer Iugw los libros con un V . & % ,  la mkoica con ctn 16.9% y loo; de inormátiica y computación 

con un 16Y0. 

jM-tr~s qcce la m-uinwia y loo; PqMipos industriales ron muy pooo eoricitados por Jnternet, ya q cce 

repwceMtan solo un 4.8% de la muestra. 
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Podmos obawvar q w  los 3 factores qw se considean mas importantes al -tizar Hna oompra por 

&tenet son: ey\ prime lugar ¡a c a k i a d  con cu? 18.18%, el p-io con un 16.36% y la seguridad 

con Hn 14.55%. GI factor consideado -0s importante es el servicio posteompra con un l.=% 
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Obsewvamos qcce e l  55.26% de las m+ y e l  56.05% de los homb- si conoidean en H n  f i t H r o  

comprar por +%+erne+. 
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C o n  base  e n  la investigación realizada s e  lograron   conocer  las ca rac t e r i s t i ca s  

soc iodemogr6f icas  de  los consumidores   vía   Jnternet .  Esto nos a y u d a  a construir  un perfil de dicho 

consumidor, el cual descr ibimos  con las siguientes características: 

C o n  respecto al sexo de  la p e r s o n a s   q u e   c o m p r a n  por Jnternet ,   podemos  concluir  que son en su 

mayoria   hombres los m6s   i n t e re sados   en  hacer c o m p r a s  por este medio, YA que representó  un 

porcenta je   aproximado del 64% de la muest ra  total, sin  embargo, el interks de  las mujeres  no se 

q u e d a  atr6s, y a  que  tambikn existió un nivel de part ic ipación  amplio por parte de ellas, 

correspondiente  a un 36% de la muestra .  (&+a I) 

De a c u e r d o  a la investigación realizada, podemos  concluir  que  la mayor ia  de  las p e r s o n a s  

que c o m p r a n  por J n t e r n e t  son es tudian tes  que  cuen tan  con  un nivel superior  (GrAfica 4) c o m o  se 

mencionó  anteriormente, lo q u e  nos hace creer que  son per sonas  q u e  s e  encuen t ran  e n  cons tan te  

interacción c o n  Jn terne t ,  ya  que el uso del J n t e r n e t  se h a  convertido en u n a  herramienta  b6sica en 

el desarrollo  profesional de  las per sonas .  (Gr6fica 12) 

E n  lo q u e  s e  refiere a la edad, tenemos que  el rango   que   ob tuvo  el porcenta je   m6s  alto fue 

d e  21 a 25 a k s  (GrClfica 8), q u e  c o m o  se observó   an ter iormente ,   cor responde  a la edad e n  la q u e  

genera lmente  se esta c u r s a n d o  una carrera universitaria. Son principalmente  jóvenes  es tudiantes  

q u e   e x p e r i m e n t a n   c o n  u n a  nueva  visión d e  c o m p r a  ya  q u e  se sienten  a t ra idos  por  ser un medio 

novedoso. 
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De acuerdo a la investigación, el ingreso q u e  registró el porcentaje m6s  alto para  las 

personas q u e  compran, fue el rango de entre $7,501 a $IO,OOO, lo que  nos d' ~ c e  que son personas 

que pertenecen a una clase media alta, sin embargo, también consideramos a la clase media ya  

que el 27% de la muestra q u e  tiene un ingreso de $3,000 a $5,000 pesos tambikn ha realizado 

alguna compra por Jnternet.  (Gráfica 16). 

E n  10 que al estado civil se refiere, la mayoria de las personas que compran por Jnternet 

s o n  solteras, quizás por las características mencionadas  anteriormente como la ocupación y la 

edad. (Gráfica 3). 

P o r  otro  lado la mayoría de  l as  personas q u e  compran  por Jnternet acceden ha dicho medio desde 

sus hogares,  por 10 tanto estas  personas son aquellas q u e  cuentan con computadora  propia. De 

igual manera se encontró q u e  otro lugar d e  acceso es a travks del trabajo, esto nos indica q u e  hay 

una mayor incorporación del uso del Jnternet en los negocios. (Gr6fica 18) 

E n  tkrminos generales en Io referente a la frecuencia de  compra, esta nos reveló que la 

mayoría de las personas sólo han comprado una sola vez por Jnternet,  esto nos hace pensar q u e  

este tipo de compras ahn no es una forma atractiva  para los individuos, por lo que  no han repetido 

la compra por este medio. (Gráficas 22 y 23) 

Se descubrió q u e  las mujeres son las q u e  menos han comprado por Jnternet, y a  q u e  cerca 

de un 36% de ellas ha comprado una sola vez. E n  tanto q u e  alrededor de un 30% de los hombres 

realiza s u s  compras una vez  al aho. (Gráfica 22) 

Resumiendo, describimos al consr*midor vía Jnternet c o m o  un hombre estudiante de nivel 

superior, soltero, con una edad aproximada de  entre PI y 25 ahos y con ingresos mensua le s  

familiares de entre 7,000 y 10,000 pesos,  considerado de nivel socioeconbmico medio o medio alto, 

además de que c u e n t a  con  computadora  propia. 



Cabe mencionar  que  este perfil está  representado por un 20.5% de la muestra total y con 

respecto al porcentaje de las  personas  que compran por Jnternet kste representa un 64%. A u n  

cuando  las  compras por  Jnternet representan un  peque60  porcentaje,  observamos  que el acceso a 

estas  vías de comercio va en aumento, segin los  datos proporcionados en el Anexo 3. 

Despuks de haber analizado el Perfil del Consumidor  vía Jnternet procedemos a describir 

los  motivos m6s importantes  que  influyen en  el  comportamiento  del  consumidor para que realice  la 

compra por  Jnternet. 

Los resultados arrojados por nuestra  investigación nos indican que en general los 

principales motivos por los cuáles l as  personas compran por Jnternet son el de la comodidad  que 

ofrece este tipo de servicio,  puesto  que no tienen  que salir de su casa para  adquirir los productos y 

el de la  falta de tiempo, la cual est& representada por un 22% de la muestra total. (Gr6fica 23). 

El factor de  comodidad coincide tanto para las mujeres  como para los hombres, ya que son 

personas  que  estudian y/o  trabajan y su tiempo libre es  mínimo, por lo tanto, Io consideran como  una 

alternativa para conseguir sus productos en un tiempo razonable y sin  tener  que invertir tiempo y 

dinero en asistir a los Centros Comkrciales. 

P a r a  las mujeres un segundo  motivo  que  tambikn  ha dado pie a realizar este tipo de 

compras,  es  el  de vivir la experiencia, ya que consideran este  medio  como una forma  diferente y 

novedosa de adquirir sus productos. 

Para los hombres un segundo  motivo de compra, es la  falta de tiempo, ya  que  como 

anteriormente se  menciono son personas  que no cuentan  con  el  tiempo  necesario para  adquirir 

productos por otras vias  de compra. (Gráfica 24) 
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e n  Io que se refiere a los artículos que m 6 s  se compran  por  este  medio  encontramos  que  los 

de mayor  demanda son los que se refieren a ropa y hogar, categoria en la que se incluyen los 

electrodomésticos y los artículos  personales. €n segundo lugar los  artículos  que m& se adquieren 

por Jnternet son los que s e  incluyen  en la categoría  de  informhtica y telecomunicaciones, en ella 

encontramos  artículos  tales como equipos  de  computo y accesorios, así como teléfonos  celulares  etc. 

(Ci rÁf ica  27) 

Los artículos  que m6s han comprado por Jnternet las mujeres, son los relacionados con  la 

ropa y el hogpr, es decir, aquellos productos  que son afines a la familia, Io cual nos indica que la 

mayoria de las  mujeres  est& m& interesadas en aquellos  productos que sirven para  el uso diario y 

personal. 

Otro tipo de  producto que también han comprado  en menor medida por este medio, es el de 

Cultura y Ocio. E n  Io que  respecta a cultura,  encontramos  articulos  tales como libros,  videos 

educativos,  etc;  esto nos muestra  que las mujeres  que  compran  este  tipo  de  productos, son aquellas 

que s e  est& preparando para el mundo laboral o bien ya se encuentran  dentro  de  este  rubro,  el 

cual les exige estar cada vez m& preparadas en un mundo cada vez m6s competitivo. E n  Io que se  

refiere al Ocio encontramos  articulos como cd’s  de mhsica, dvd‘s, videojuegos,  etc. (Gr6fico 28) 

Los artículos  que m 6 s  han comprado los hombres por Jnternet, son los de  inform6tica y 

telecomunicaciones, los cuales son solicitados con  mayor  frecuencia por las personas  que  necesitan 

estar cada vez m& cerca de los  avances  tecnológicos  que se  est& dando alrededor del mundo, ya 

que cada vez  surge  una gran cantidad de innovaciones  en un tiempo mínimo, lo cual nos trae c o m o  

consecuencia  el  surgimiento de nuevos productos  inform6ticos. 

Otro tipo de articulas que  también compran los hombres  en una menor proporción, 105 

relacionados COM la ropa y el  hogar;  esto nos indica que los hombres que compran este  tipo de 

artículos son casados, o son personas  que se preocupan por el  bienestar de su familia Y por 10 tanto 

adquieren estos productos. (Cir6fica 29) 



Por otro lado,  de acuerdo A IA investigación realizada tambiCn se logró identificar el grado 

de importancia de factores tales como:  calidad,  precio,  disponibilidad,  servicio, etc.,  que  tienen 

mayor influencia PAFA q u e  las personas  compren. 

El factor q u e  se considera m& importante es la calidad del producto, YA que este  obtuvo el 

porcentaje m& alto de  nuestra muestra, por lo q u e  pensamos q u e  los productos q u e  se ofrecen por 

Jnternet cumplen con la satisfacción  que el cliente  busca al adquirir el producto; el factor  precio fue 

considerado c o m o  la segunda variable m& importante, AUM cuando AI efectuar la pregunta 

precio de los productos q u e  s e  venden por znternet e s  m& bajo en comparación con 10s centros 

comerciales?, cerca de un 35% de l as  personas  encuestadas se mostró  indecisa, 1 0  q u e  nos hace 

pensar  que en realidad no tienen la suficiente  información q u e  haga que este factor sea realmente 

importantej asimismo relACi0MAmOS tos gastos  de  envío como un factor estrechamente ligado at 

precio, YA que el 47% de la muestra los considera como un elemento q u e  influye en la adquisición, 

puesto q u e  en A ~ ~ M M A S  ocasiones  incrementa el precio final del  producto; en un tercer lugar se 

encuentra Ia seguridad, e s  decir, IAS personas  tienen la certeza de q u e  el producto VA A llegar A sus 

manos sin  contratiempos. €1 factor de disponibilidad ocupa un sCptimo lugar dentro de las diez 

opciones  presentadas AI encuestado, por lo q u e  fue considerado como un factor menos importante 

para  realizar IA compra,  sin  embargo, hay personas que sólo por este  medio  han  encontrado 

AlgMMOS productos q u e  son difíciles  de adquirir, ya q u e  el comprar por Jnternet nos da la posibilidad 

de  cohseguir  productos en el extranjero,  AS ventajas q u e  encontraron las personas al comprar 

productos en otro país, fueron la disponibilidad del  producto,  adern&  de eMCoMtrAr precios bajos, y 

en un menor  porcentaje, “A mejor calidad del producto. Para fil?a(izar el factor Servicio 

postcompra,  est6 considerado como el menos importante. (Gr6fiCA 39) 

E n  cuanto AI servicio ofrecido por IAS empresas  en  el  proceso  de comercialización de 10s 

productos,  aproximadamente un 81% del total  de !A muestra se mostró  satisfecho con la compra, 

puesto q u e  las empresas  cumplieron con  los Mrminos y condiciones  establecidos en el momento  de 

realizar la compra,  adem&  de considerarlo un medio &gil y A su vez, recibir el producto en buen 

estado. uno de 10s fACtOreS pertenecientes al servicio que s e  encontró  favorable para la imagen de 

 AS empresas  fue el plazo medio  de  entrega, YA que en general es considerado  de 3 A 5 días seg&n 
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ndo 

que  los productos que  s e  ofrecen son a travts de un medio virtual. fisimismo encontramos que el 

66% de la muestra (Gr6fica 33) est6 d e  acuerdo con ese plazo d e  entrega y que un 68% de las 

empresas  (Gr6fica 32) h a n  cumplido con dicho período.  Dentro del servicio postcompra que ofrecen 

las empresas  encontramos el derecho a devolución del producto, que aun cuando este se h a  

ofrecido sólo a un 55% del total de la muestra, un gran porcentaje 1 0  considera como una garantía 

del producto (Clr6fica 34) y otro m 6 s  como un buen servicio d e  la empresa. €n general 

consideramos q u e  el servicio que  ofrecen las empresas por Jnternet es aceptable, ya que del total 

de la muestra, un 71% no h a  tenido problemas al realizar su compra por este medio (Clrbfica 47). 

Otro punto importante de nuestra investigación fue el conocer si el consumidor confía e n  este 

tipo de  compras; los resultados  arrojados  muestran que el 47% de la mues t ra  si tienen confianza en 

l as  mismas, este porcentaje se puede ver aumentado si consideramos que el 34% de la muestra  

(Gr6fica 38) respondió que en ocasiones si las considera confiables. L a s  personas que si confían e n  

este tipo de compras s e  basan  en la buena experiencia que han  tenido en compras anteriores, 

adem6s creen e n  la seguridad que ofrecen las empresas que venden sus productos a travks de este 

medio. 

Finalmente, nos pareció importante investigar por qué  las personas no compran por 

Jnternet, puesto que consideramos que e s  un mercado potencial al cual las empresas podrían  dirigir 

su atención y obtener un mayor provecho. 

E1 motivo m6s  importante por el cual las personas no compran  por Jnternet e s  el hecho de 

que prefieren  tener un contacto  directo con el producto, el cual está representado por un 34% de la 

muestra  (Cir6fica 25). Este resultado nos lleva a pensar  que el comportamiento de los consumidores 

se ha mantenido con  las características de las compras tradicionales, es decir, cuando el cliente va  

directamente a las tiendas a adquirir sus productos en donde puede tocarlo y verificar que s e a  de 

su total satisfacción. 



Cn segundo lugar observamos que  las  personas no compran por no tener tarjeta de  crCditoj 

esto  en realidad lo consideramos como un desconocimiento  de las formas  de pago con el  que se  

realizan dichas compras, ya que el pagar con tarjeta de crédito no es el Lnico mecanismo de pago 

que s e  ofrece  en  este tipo de compras. 

fisimismo,  observamos que  dentro  de  este  mercado el 55% de l as  mujeres considera  en un 

futuro comprar por este medio, de igual forma el 56% de  los  hombres (CirAfica 46). Los factores  que 

influirían para que la compra s e  llevara a cabo por este  mercado  potencial serian en orden de 

importancia,  que  existiera una mayor  seguridad  en el manejo de  datos  personales,  disponibilidad  del 

producto buscado, menor precio,  que  el pago sea en efectivo,  adem6s de que haya m& información 

sobre  el  mecanismo de compra. 

E n  cuanto al perfil sociodemogrbfico  de  las  personas  que no compran por Jnternet 

casualmente  hubo una gran semejanza con las  personas  que si compran, A diferencia  del  nivel de 

ingresos mensuales familiares  que  perciben,  el cual oscila  entre $1,500 y $3,000. 

La tendencia e s  que  tanto  los  usuarios  de Jnternet como los  consumidores  electrónicos 

vayan convergiendo SMS perfiles  conforme se vayan madurando sus hhbitos  de compra y que, 

desde luego, el perfil poblacional se acerque al  de los  usuarios  de  Jnternet. 

La efectividad  en la compra en el  comercio  electrónico se incrementar& en el momento en 

que  cambien los C\&bitos de consumo en  este canal y nos dirijamos a una fase de crecimiento. C o s a  

que  comenzar6 a suceder  cuando los clientes  potenciales perciban la calidad  de servicio, la 

comodidad, la variedad de la oferta,  los  buenos  precios,  los cortos  plazos de entrega y sobre  todo 

la seguridad del  proceso  de  compra  que  ofrecen las tiendas  verdaderamente  profesionales  en 

Jnternet. 
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tlipótesis 1 

Las compras por Jnternet  no sólo se realizan por individuos de un  nivelsocioeconómico alto, sino 

que tambie'n se ha integrado la clase media a este  sistema d e  compra. 

De acuerdo a los resultados  obtenidos  en  nuestra  investigación,  confirmamos  que  nuestra 

hipótesis e s  aceptada, ya que  las  compras por Jnternet no sólo son realizadas precisamente por 

personas  que  tienen un nivel  socioeconómico alto, sino que  también las realizan personas  de  niveles 

sociales m& bajos,  esto  se  observó ya que la mayoría de la gente  que ha comprado por Jnteu.net 

tiene  ingresos mensuales familiares de entre $7,501 y $IO,OoO, pero también  hay  personas  que 

compran cuyas entradas oscilan entre los $3,001 y $5,000 las  cuales  ocupan un segundo lugar en 

la encuestaj asimismo tenemos que el ingreso m65 bajo fue el  de $1,500 a $3,000 que  tambiCn 

obtuvo un porcentaje considerable de  compras por Jnternet. Las personas  cuyos  ingresos  est& 

entre los $5,000 y $7,500, son los que  obtienen un tercer lugar de compras por Jnternet. 

tlipótesis 2 

Las personas que en un fMturo realizarán compras por  Jnterne6  son  en su mayoría estudiantes de 

un nivel  medio  superior y superior  con  un  nivel  socioeconómico  medio. 

fi partir de los resultados obtenidos,  se logro confirmar,  que  nuestra  hipótesis es aceptada, 

ya que  el 56% de  las  personas  que no han comprado por Jnternet han considerado en un futuro 

hacerlo;  estas  personas son precisamente  estudiantes de un nivel superior y medio superior que 

ocuparon los rangos I y 2 de la encuesta  respectivamente. Asimismo, tenemos que  estas  personas 

son de un nivel  social bajo, ya que sus ingresos son de $1,500 a $3,000 y de $3,001 a $5,000, que 

son los lugares I y 2 respectivamente, 1 0  que nos hace confirmar l a  aceptación de la hipótesis 
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t l ipótesis 3 

Las   personas  que compran  por  Jnterne6 no tienen  tiempo  libre para  realizar  compras  en  centros 

comerciales. 

D e  acuerdo a la investigación  realizada, se logró aceptar nuestra  hipótesis, ya que los resultados 

obtenidos  muestran  que  los principales motivos por 10s cuales las personas compran por Jnternet 

s o n  en primer lugar la Comodidad que  ofrece  el  servicio  de  Jnternet, ya que alrededor de LM 35% 

de las  personas eligió esta alternativa y en segundo lugar est& la falta de  tiempo con  un 22% de la 

muestra, ya que en su mayoría son personas  que  estudian y/o trabajan y por lo  tanto el comprar por 

este  medio  les resulta favorable. 

t l ipótesis 4 

L o s  prodMctos que se compran  por  Jnternet tienen la caracteristica de ser  productos  con  mayor 

publicidad  en el portal. 

Con base  en  los  resultados  obtenidos,  rechazamos  nuestra  hipótesis, ya que se encontró)  que 10s 

principales artículos  que se anuncian por Jnternet son:  libros con un 17.4%, mhsica c o n  un 16.9% e 

Jnformática y Computación con un 16%. Estos resultados nos harían pensar  que son los artículos 

que mÁs se compran, pero los resultados de nuestra  investigación nos muestran  que los articulos 

que m& se compran por Jnternet son: Ropa y Hogar con un 28.68%, Jnform6tica y 

telecomunicaciones con un 17.91%) así  como Cultura y ocio con un 23.26%. &tos  hltimos 

resultados entran en contraste c o n  los primeros, ya que los artículos  relacionados c o n  Ropa y 

Hogar son los que mÁs se  compran y son  de los  que  menos  se anuncian por Jnternet. 
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Hipótesis 5 

U n  facfor  decisivo  para  realizar la compra  por  Jnternef es la Disponibilidad que se tiene del 

producfo al comprarlo  por  Jnfernet. 

De acuerdo a la investigación realizada, se rechaza nuestra hipótesis, ya q u e  el factor q u e  se 

considera m& importante es la Calidad del Producto,  por lo q u e  pensamos q u e  los productos que 

s e  ofrecen por Jnternet cumplen  con la satisfacci6n q u e  el cliente busca al adquirir s u s  productos. 

El factor Disponibilidad ocupa un séptimo l u g a r  dentro de las variables mtrs importantes, por lo que 

es un factor menos importante para realizar la compra. 

Hipótesis 6 

El cliente est6 satisfecho con el servicio otorgado  por la empresa a la que le realiza la compra vía 

Jnternet .  

De los resultados obtenidos podemos aceptar nuestra hipótesis, puesto que el 81% de las 

personas encuestadas quedaron satisfechas con s u  compra y esto s e  debió principalmente a q u e  las 

empresas cumplen con los tkrminos y condiciones fijadas e n  el proceso de compra, ademtrs de que 

el producto  llegaba e n  buen  estado, por lo que consideran al medio Agil y cómodo. 

&imismo, el 68% de  las personas estuvo de acuerdo con el plazo de entrega, q u e  

generalmente es de 3 días a una  semana,  plazo con el q u e  el 46% de las personas estuvo de 

acuerdo. 

Por otra parte, e n  lo que se refiere al derecho a devolución, al 55% de las personas s e  lo 

han ofrecido, lo q u e  significa para ellas una garantía del producto, adem6s del buen servicio que 

brinda la empresa, lo que es un punto importante para ganar clientes. 



Hipótesis 7 

Las  personas  no  confan  en  las  compras  por  Jnfernef.  

De acuerdo a la investigación llevada a cabo, se logra  confirmar el rechazo d e  la hipótesis 

de q u e  las personas no confían en las compras por Jnternet,  debido a que el 47% de la muestra si 

tiene confianza en las mismas; este porcentaje se puede aumentar si consideramos q u e  el 34% de la 

muestra respondió que en ocasiones. C a b e  mencionar q u e  a pesar de q u e  el 19% de la muestra no 

confía e n  este tipo de compras “sí” ha realizado la compra de  aIgh producto por Jnternet. 

i-iipótesis 8 

Las personas  no  compran  por  Jnternet por e l  desconocimiento  del  proceso de compra. 

14 partir de los resultados  obtenidos en nuestra investigación, se rechaza la hipótesis de q u e  MMO de  

los motivos de que las personas no  compren por Jnternet e s  porque est& menos informados de  

cómo s e  lleva a cabo la compra,  siendo el m 6 s  importante el hecho de tener  contacto  directo con el 

producto, el cutrl est&  representado por un 34% de la muestra. E n  segundo lugar, observamos q u e  

las personas no  compran  por Jnternet por no tener  tarjeta de crLdito, esto e n  realidad lo 

consideramos como un desconocimiento de las formas de pago ya q u e  existen otras. 
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Teniendo como base  la investigación realizada  acerca el consumidor via Jnternet, a 

continuación, proponemos dar  una serie d e  sugerencias, q u e  consideramos ser& importantes en el 

planteamiento de las estrategias  dirigidas a este nuevo consumidor: 

J E n  relación al sexo d e  las personas  que  compran por este medio, observamos que a pesar 

d e  que las mujeres son las que menos  compran, existe la tendencia de que este sector se 

incorpore a h  m& a este tipo de compras. &to lo sustentamos con base  e n  los resultados 

obtenidos en la gr6fica 45, en donde el 55.26% de la muestra femenina considera en un 

futuro realizar alguna compra por Jnternet. C a b e  mencionar q u e  alrededor d e  un 43% de 

estas personas  trabajan, por lo que las empresas deben poner  atención a este importante 

sector, que  representa un mercado potencial para dirigir sus articulos. 

J Otro  factor  que  consideramos deben tener  presente las empresas, e s  el q u e  se refiere al 

derecho a devolución de producto, ya  que los resultados de la investigaci6n nos arrojan q u e  

sólo A un 55% d e  la muestra le han ofrecido  dicho  derecho;  consideramos q u e  esto  podría 

ser una  limitante que ocasiona que el cliente no realice nuevamente la compra. Adem6s de 

q u e  el cliente considera a este factor como u n a  garantia del producto y un buen servicio 

ofrecido  por  parte de la empresa. &te derecho debe generalizarse y ser  parte importante 

del servicio q u e  las empresas  ofrecen al consumidor. 

J E n  cuanto a las caracteristicas del producto, sMgerimos a las empresas, poner m6s  cuidado 

en la calidad de los productos  debido a que ksta característica es considerada como la m6s  

importante para el consumidor que busca productos a través de este medio. 
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J E n  lo q u e  se refiere al proceso de compra, existe un desconocimiento por parte d e  l as  

personas q u e  todavia no han comprado por Jnternet, por Io q u e  consideramos que las g $  
empresas  deberían  generar mecanismos que propicien u n a  mayor información, para  que las - 2; 

personas deseen realizar  compras por este medio. Estos mecanismos deben de valerse de 

instrumentos tales como: folletos de información, promocionales de televisión en donde se 

muestre la forma de realizar la compra, as Í  como presentar las experiencias de personas 

q u e  hayan realizado  compras por este medio. 

J Otra cuestión importante a tratar e s  respecto a la publicidad empleada por l as  empresas e n  

los portales, ya q u e  e n  la investigacibn observamos que los productos q u e  m á s  se venden 

tiene menos publicidad. De lo anterior se puede afirmar q u e  la publicidad no es un factor 

que determine por completo el acto de compra,  pero si ayuda a que los individuos se inclinen 

hacia sus productos, pero para  hacer dicho acto se deben considerar  otros  factores tales 

como: calidad, precio, servicio, etc. 

J Q u e  exista una mayor incorporación de productos m á s  accesibles a los bolsillos de las 

personas, ya  q u e  las características del q u e  podría ser e n  un futuro un consumidor vía 

Jnternet, son las mismas que IAS del consumidor actual, a excepción del nivel de  ingresos 

q u e  es  inferior, esto traeria como consecuencia la adición de una nueva clase social a este 

sistema de compra. 
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€I presente  cuestionario  tiene la finalidad de recabar datos con fines estadísticos, la información 

q u e  usted nos proporcione Serb manejada  confidencialmente y Serb de  importancia para nuestra 

investigación, de antemano le damos las gracias a la atención prestada. 

JNS-CRMCCJONES: Marque con  una "><", la opción q u e  considere correcta. 

Nivel mt\ximo de estudios 

a) Nivel bbsico  b)flivel Medio c)Nivel Medio Superior d)Superior 

e)Otro 

cuanto  asciende sus ingresos familiares mensuales? 

a)1,500 a 3,000 b)3,001 a 5,000 c)5,001 A 7,500 d)7,501 a 10,000 e) jv\bs 
de IO,OOO 

I .~Cut\les son los lugares en donde se  conecta a Jnternet? 

a) E n  mi casa b)Cybercafe c)En el trabajo 
e)Otros" 

d) Escuela 

2.2tla comprado  alguna  vez por Jnternet? 

a)S i b)N 0 

si contesto "no" , pase a la pregunta 27. 

3. ACon q u é  frecuencia compra por Jnternet? 

a) Una vez al a60 b)Cada seis meses  c)Cada tres meses d)Una vez al 
mes 

e) Una vez a la semana 

4. &Al o cubles  fueron sus motivos para comprar por Jnternet? 

a) Vivir la experiencia b) Falta de tiempo c) Comodidad 

d) P a r a  encontrar  mejor precio e) Otros: 1 

5. &ué tipo de articulo o servicio, ha comprado a través de Jnternet? 

a) Jnformbtica y Telecomunicaciones b) Cultura y ocio c)Viajes y servicios 

d) Ropa y Hogar eptros: 

6. AQuedo satisfecho con su compra? 

a) si b) N o  
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7 .  gPor que? 
"" ~ 

""2 

9. L a s  empresas a las que  le h a  comprado,  icumplieron  con SM plazo de entrega del producto? 

a) Si b)N 0 c)A veces 

IO.  &Esta de  acuerdo con ese plazo de entrega? 
a)Totalmente de acuerdo b)De acuerdo 
d)6n desacuerdo  e)totalmente en desacuerdo 

c)Jndeciso 

I I. Al realizar sus compras por Jnternet,  ile han ofrecido el derecho a devolución del producto? 

a) Si b) No c) -74 veces 

12. 6 1  derecho a l a  devolución del producto significa para usted: 
a) Perdida de tiempo b)GarantÍa del producto c)5ignifica un buen servicio 
d) Jmpl ica  deficiencia del producto o servicio e)Otros:_ 

13. De los siguientes productos, marque  con una "><". los q u e  h a  usted ha  visto mbs anunciados por 
Jnternet. 
( ) Libros ( ) Jnformbtica y computación 
( ) juguetes ( )Ropa  
( ) ML;sica ( ) Perfumería 
( ) Pornografia ( ) Maquinaria y eqMipos industriales 
( ) 6lectrodomksticos ( ) Otros:" 

14. iTiene usted confianza en las compras por Jnternet? 
a)Si b)N 0 c) Algunas veces 

16. De acuerdo a los siguientes factores,  enumere del I al IO  (considerando el I como el m65 
importante y el I O  como el menos importante) para determinar el grado de  importancia q u e  tienen 

para usted, al realizar s u  compra por Jnternet. 
( ) Servicio  postcompra ( ) Disponibilidad 
( ) Calidad ( ) Confidencialidad 
( ) Precio ( ) Seguridad 

( ) Accesibilidad ( ) c o n f i a n z a  
( ) Tiempo de entrega ( ) Forma de pago 
( )Otro. .____ "" "" 

233 



17. Considera q u e  el precio de los productos que se venden por Jnternet e s  m& bajo en 

comparación con los precios  de los centros  comerciales 

a)Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Jndeciso 

d)& desacuerdo  e)Totalmente en desacuerdo 

18. AConsidera a los gastos  de envío como un factor importante para  realizar su compra por 

Jnternet? 

a) Si L) No c) 14 veces 

20. Atla realizado compras  de  productos extranjeros? 

a) Si Po 

21.2Por quk? 
"" _____~ "-1 

22.S; confesto que  'Is;": 2QuC ventajas  tuvo al realizar sus compras en el extranjero? 

a) Precio bajo b) jv\ayov calidad del producto c) jv\ayov seguridad 

d) Disponibilidad del producto e)Otro: ~" 1 

23. Atlay algin articulo que no Izaya conseguido por Jnternet? 

-~ " 1 

25. Atla tenido  problemas al comprar por este medio? 

a) si L)N 0 c) hh\lgunas veces 

26. AS¡ contesto que "si", q u e  tipo de  problemas  tuvo? 

." " 

27.  por que "no" ha comprado por  Jnternet? 

a) No conozco la mec6nica de la compra b)No tengo tarjeta de crkdito 

c)&o confío en ese tipo de  compras 

d) Prefiero tener contacto directo con el producto e) Otros: 

28. AConsideva  en un futuro comprar por Jnternet? 

a) si L) N o  
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