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INTRODUCCION

él objeﬁvo principal de wnuestra tesina es el encontrar el perfil del via Jnternet D. F,,
analizando sus caracteristicas sociodemogré\ﬁcas que derivan a un comportamiento de compra
especffico, ya que esto pmecle ser un elemento importante para que las empresas tengan un marco
de referencia en el cual se puedan apoyar para conocer mas las necesidades del nuevo consumidor
de JInternet. Para e”o, empezaremos con una clescripcién de lo que es el Markeﬁng el cual se
desarvolla  como un conjunto de medios de venta parﬁcularmen’re agresivos, utilizados pora
conquistar los mercados existentes. Al ”egar ala etapa del gran consumo nace: el Markeﬁy\g, la
ciencia del mercado, en fin los consumidores. El hombre es quien consume o produce y lo hace
concretando en ese acto la sa’risfaccién de las més diversas necesidades. Cuando consume serd

" . " " L
COV\SMMIC]OV‘ Y cuanc]o produce GW\PVGSQP‘IO ,

Es por ello que las empresas deben centrar su atencién en la brﬁ\squeda de la saﬁsfaccién de la

necesidad de los consumidores.

La necesidad es la sensacién de carencia de a|90, originac]a por un proceso fl'sico Yy que el
consumidor desea. Esta recorrerd toda la escala de apetfencias del consumidor, desde la mas

necesaria, como puede ser comer, hasta la mas frfvola.

&l consumidor y el comprador no tienen porque ser la misma persona. El primero de ellos es el
objefivo final del Markeﬁy\g pero para lograr que el primero consuma es necesario que el segmndo

realice el acto de la compra.

La nueva visidn del Marketing es llegar a la satisfaccién de las necesidades del consumidor, siendo
povr lo tanto el obje_’rivo primordial de la empresa. Por lo tanto el consumidor se ha convertido en el

mejor medio para alcanzar sus propios objeﬁvos tanto de rentabilidad como de crecimiento.
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De ahi la importancia del Markeﬁng dirigido al consumidor, porque con sus técnicas de

hacer deseables nuestros producios fabricados conseguimos impu]sarle ala compra de los mismos

cumplienclo asi nuestro objeﬁvo.

Estas técnicas inﬂuirc’w\ en el consumidor haciéndole repetirv sus compras, para que consuma
con mayor frecuencia y en méas cantidad. Por ello dedicamos un capi’rulo a los consumidores, a

demés de ser el obje’rivo principal de nuestra iy\vesfigaciéy\.

Con la nueva fecnologia se ha ”egaclo Ir\oy en dia al comercio via Internet. Existe consenso
en reconocer las enormes posibilidades y ventajas que representa la utilizacién de plataformés
di9i+a|es en el desarrollo de estrategias comerciales, y especfficamen+e en el desarrollo y
aplicacic’m del comercio electrénico, de su enorme y creciente impacto en economias desarrolladas
y en desarrollo, de su eficiencia y enorme ahorro de tiempo, recursos humanos y finomcieros, y de
su cualidad como fac’ror de infegracién de las economias del mundo, lo que ha llevado a las
empresas a la bé\squ\eda de nuevas formés de atraccién del cliente, ya que se ve pey‘c]icla la
relacién personal del vendedor al cliente final. Es asi como nuestro pais no puede quedarse atrés
en esta realidad, dada su actual integracion al comercio global no debe olvidarse, que el comercio

elec*l'rénico, es un l'\ecl/\o concreto que ya esté operando Yy que requiere ser abordado.

En México, el desarrollo del comercio electrénico se ha dado de una manera paulaﬁy\a,
pero no descartamos que en un fuhwo cercano este desarrollo ocurra de forma més acelerada
debido al surgimiento de situaciones que estan modificando el comportamiento de compra de los
consumidores, tales como la incorporaciébn mésiva de la mujer al &rea laboral, la disminucion de

Hempo disponible, la facilic]ad de adquirir una compufadora, etc.

Ahora, nos enfrey\h:\mos a un nuevo consumidor que tiene, necesidades, costumbres Y
caracteristicas clifere_y\fes al consumidor de hace diez anos; un consumidor exigente y mas

informado, que necesita nuevos estimulos que lo motiven.
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Resulta diffcil c]efinir los perfiles del consumidor tanto del mercado tradicional como del

mercado del comercio electrénico. En el mercado tradicional los estudios estadisticos basados en
datos fiables, demuestran que el consumidor sufre pequefas variaciones en sus hébitos de
consumo a lo Iargo del Hempo, debiendo posar airos para percibir cambios importantes en los

mismos.

En el mercado del comercio electrdnico la dificul’rad para estudiar el perfil del consumidor procede
del répido cambio en los habitos de compra de los consumidores actuales, Y de sus propias
caracteristicas socio—demogréﬁcas y econdmicas, que también cambiardn de forma brusca cuando
Tnternet se popularice; en este mercado debemos observar dénde se sitha el consumidor en este

momento y predecir hacia dénde se clirige.

Por ello el determinar factores, que involucran la personalidad, los gustos y la forma en que
compran los consumidores, nos ayudara a saber éQuiénes son los que compran por Jnternet?,
3Qué caracteristicas sociodemogréficas tienen?, es decir, 3Son hombres o mujeres los que en su
mayoria realizan compras por este medio?, ademas de que existe la tendencia de que este tipo de
compras no sélo se realicen por individuos de un nivel sociceconémico alto, sino que existe la
incorporacién de la clase media a este sistema de compra. Sin embargo, no sélo es importante
conocer a los clientes, sino también a los posibles consumidores que pueden ser un mercado
po’rencial que no ha sido explo*fac!o por el desconocimiento de sus caracteristicas. Por lo que
también nos debemos preguntar éCémo son los clientes po+encia|es que podrian comprar por
Internet?. Esta informacién ayudard a redefinir las estrategias de comercializacion dirigidas a este
nuevo usuario, que también busca la saﬁsfacciéh de una necesidad a través de adquivir procluc’ros
diferen’res, esto involucra el conocer éCMéIeS son los produc’ros que mas se compran povr Internet?.
Nosotras consideramos que un factor decisivo para realizar la compra por JInternet es la
disponibilidad de los produ\c’ros a través de éste medio, esto es posible ya que Jntfernet nos da
posibilidades de acceder a por’rales que pertenecen a otros paises y podev‘ asi, tener una alternativa

mas amplia enla bé\squeda de los produc’ros.
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Sin embargo, la elecciones del consumidor no descansan sélo en el produc’ro, sino sobre el

servicio que el consumidor espera de su uso, asi como de otros atributos que involucran las

variables de la mercadotecnia.

De ahi la necesidad de conocer si el cliente al realizar su compra quecla sa’risfecl/\o con el
servicio ofrecido por la empresa, ya que esto derivard en el hecho de que el cliente repita su

COW\PP‘G.

Por lo tanto, nos surge la inquie‘h.ad de saber éCuél es el grado de importancia de fac’rores
tales como: calidad, precio, accesibilidad, servicio, etc., que inﬂuyen en la decisién de compra via

Tnternet?

A estos facl'ores se suma otro que poclrfa ser decisivo en esta eleccidn de compra: la
confianza del consumidor hacia este medio de compra, puesto que el consumidor debe tener la

certeza de que sus dotos personales serdn manejados de manera privada.

De ahi la importancia de realizar nuestra investigacion sobre el consumidor, sobre la nueva

forma de adquirir su produc’ros, y asi saber el por qué de sus decisiones de compra.

Para hacerlo en México y parﬁcularw\en’re enel D F, que es objei-o de nuestro estudio
donde el comercio electrédnico no se ha desarrollado demdsiado todavia, debemos tener muy en
cuenta los resultados que proporcionan estudios realizados en otros paises, ya que a pesar de las
difewencias culturales, el resto de los mercados menos desarrollados en comercio electrdnico

seguirdn la misma tendencia en cuanto a voltimenes y cifras.
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En resumen, planfeamos como nuestro problema a invesﬁgar:

sCudles son las caracteristicas del comprador de Tnternet del Distrito Federal y qué
fac’rores tales como precio, calidad, disponibilidad, confiabilidacl, etc., son los de mayor inﬂv\encia en

su comportamiento para que realice compras povr Tnternet?

los objeﬁvos de nuestra investigacion son:
Objeﬁvo 9enera':

Conocer las necesidades del consumidor de Jnternet a través de sus caracteristicas
sociodemogréficas, a partir de las personas que han comprado por Jnternet, ast como determinar
los fac+ores tales como precio, calidad, disponibilidad, confiabilidad, etc., que el consumidor

considera méas importantes al realizar su compra por este medio.

Objeﬁvos especfficos:

O

Conocer las caracteristicas socioclemogréficas de los consumidores electrdnicos.
@  Conocer cudbles son las caracteristicas sociodemogré\ficas de los clientes que pueden

comprar por Internet.

)

Jdenﬁficar cuéles son los principa]es producfos que se compran por Internet.

@ Conocer el grado de importancia de facfores tales como: calidad, precio, disponibilidad,
servicio, etc., que mas inﬂuyen para que las personas compren por Jnternet.

2  Conocer si el cliente ha queclado sa’risfez:l'\o con el servicio ofreciclo por la empresa, antes,

durante % clespués de la compra.

O

Conocer si el consumidor conffa en las compras por Internet.

O

Conocer por que las personas no compran pov Jnternet.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

QCuéles son los facfores mas importantes que inﬂv\yen en el comportamiento del consumidor del

D. T, para que realice o no compras por Internet?,

éCuél es el gracjo de importancia de fac’rores tales como: calidad, precio, disponifoilidad, servicio,

etc., que iwﬂuyey\ en la decisién de compra via Internet?.

éQué caracteristicas sociodemogréficas Henen las personas que compran por JInternei?.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

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

precepi'os que nos ayualaran a entender el desarrollo del mismo.

1.1. MERCADOTECNIA
1.1.1. HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

La necesidad de ésta surge y crece coy\forme la sociedad se traslada de una economia
basada en la agricul'h/w*a y la aud*osuficiencia individual, a una construida sobre la divisidn del
trabajo, la industrializacién y la urbanizacién. Cuando los individuos hacen mas de lo que quieren o
desean més de lo que produ\cen, se colocan los cimientos para el comercio, y éste (el intercambio) es

la parﬁcularidad de la Mercadotecnia.

En el siguiente paso de la evolucién de la Mercadotecnia, los productores pequeiios
comienzan a fabricar sus bienes en cantidades mayores, adelantdndose a pedidos fufm*os, esta
nueva actividad de negocios actia como intercambio entre los producfores y los consumidores y de

esta manera se formcm los centros de comercio.

La Mercadotecnia moderna nacid en Estados UWUnidos, como resultado de éste
acontecimiento, debido a que ocurrié un incremento de los centros urbanos y una disminucién de la
poblacién rural. La mercadotecnia se mantuvo estancada durante la altima mitad del siglo XIX y

las dos primeras décadas del XX.

10
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Pero a partir de 1920 aproximadamente, el escenario cambid y la ofer‘ra ha sido

generalmenfe mayor que la demanda y por lo tanto la situacién estaba listo par cambiar la atencién

de la producciéon a la Mercadotecnia.

Asi mismo la Mercadotecnia tiene su origen en el hecho de que los seres humanos son seres

con necesidades y deseos.

Seglim Kotler”, "La Mercadotecnia es un proceso social % administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer, intercambiar

proc]v\d-os de valor con sus semejan+es."

Por lo tanto la Mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos de los

consumidores, prefencle conocer sus necesidades y sus deseos e inﬂuir en su comportamiento, y en
. C ) C .

sus perspectivas fm’ruras, anhcnpandose a la evolucidn de las mismés, para que los consumidores

deseen ac!quirir los bienes existentes. Razdn por la cual las organizaciones deben orientarse a la

biusqueda de la sa’risfaccién de éstas necesidades, de tal forma que desarrollan distintas técnicas

encaminadas a pev‘suadir a éstos, para que adquieran un determinado proc]u\c*b.

Un elemento importante es el valor, ya que el consumidor hace sus elecciones, se sustenta en

hipétesis y fina|men+e elige el producto que mas le convengo.

Ademés la Mercadotecnia es responsable de la distribuciéon fl’sica de los productos,
establece los canales de distribucién a utilizar Y supervisa el transporte de bienes desde la fé(brica

hasta el almacén y de ahi al punto de venta.

&l concepto de Mercadotecnia deﬁne que la empresa debe: estar orientada ol cliente,

procurar un volumen de ventas con utilidades y coordinar sus actividades de mercadotecnia.

"KOTLER, pl/\ilip “Direccién de Mercadotecnia” pé9.7

11
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Estudios recientes han demostrado que la clave para una operacion rentable de la empresa

es el conocimiento y la safisfaccién de los consumidores con ofer’ras competitivas superiores.

1.1.2. VARIABLES CONTROLABLES

1.1.2.1. Disero del Producto

Primeramente clefihiremos lo que es proclucfo pora poder entender el término que le

prosigue.

&l produc’ro es un conjunto de caracteristicas y percepciones del clientes, es decir, que éste

engloba 'O qu el COV\SU\W‘\iClOV‘ busca Y desea.

Ahora bien podremos entender el término de diseino del proc]u\c’ro, el cual se conoce como
una linea de puodu\cb, es deciv, es un grupo de produc’ros dentro de una clase, que guarcla relacién
estrecha entre sf, difieren en tamaho, precio y calidad, por lo tanto el diseio del produ\c’ro debe

responder a las necesidades Yy gustos del consumidor.

Para poc]er desarrollar el éxito comercial de las empresas, el depari'amen’ro de
Mercadotecnia realiza un inves’rigacién para poc]er analizar el comportamiento de los consumidores.
LOS CQMbiOS que se [’\C\V\ claclo a h‘avés c]e,l PGSO cle 'HeW\pO Ccomo son: 'as COS"’(AW\bV&S Y e,f esﬁ'o de
vida, han tenido una gran inﬂu\encia sobre las ventas de los proc!u\c’ros, por ejemplo, la tendencia

hacia la forma de vestir cada vez més informal ha cambiado por comp|e+o el estilo de la ropa.

La Mercadotecnia constituye un vinculo entre consumidores y produd’ores, ese nexo es tan

vital en periodo de escasez como en etapas de abundancia.

12
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€l ciclo de vida de un producto, es decir, el nivel de actividad de ventas que suelen tener la

mayoria de los productos a lo largo de tiempo, requiere de un estudio detallado, puesto que un
proc]ud-o no genera su maximo volumen de ventas de inmediatamente desygués de sev introducido en
el mercado, ni mantiene ese mismo volumen de manera constante. Los produc’rores también pueden

acelerar la caducidad del producfo al introducir otros nuevos con caracteristicas més modernas.

Hoy los consumidores no sélo esperan que aparezcan produc’ros novedosos, sino que
reaccionan de modo positivo a las mejores innovaciones. Esto inﬂuye en la duracidn de los articulos

que, a su vez, repercute en los costes Y, por lo tanto, en el precio fincd.

Por lo tanto el beneficio principal, es el servicio o utilidad fundamental que el comprador
adquiere. Como vemos el consumidor, es un individuo que compra bienes y servicios, para su propio
uso, por ejemplo, crema para rasurar o lapiz 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 cow\prados con la intencién de sa’risfacer sus deseos, el ego o

necesidades, en el papel ya sea de comprador o de usuario o en ambos casos.

Un consumidor complacic]o tendera a buscar més informacién, ya que se volverd cada vez .
mas exigente. En general éste recibe mayor informacién sobre un procluc+o de las fuewfes
comerciales, por lo que cada fmem‘e de informacién c]esempeﬁa una fumcic'm ::\lgo diferem‘e para
inﬂuir en la decisidon de compra. A través de recabar informacién, el consumidor conoce las marcas

que existen en el mercado Yy sus caracteristicas.
Por ello, las empresas deben invertiv en sus depar+amen+os de Jy\vesﬁgacién y Desarrollo

para obtener una mayor cantidad de ideas sobre la realizacién de nuevos produc+os, adtin, cuando

sélo un pequeno nimero de ellas resulten utilizables.

13
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Para poc]ev* obtener esta iy\formacién existen actualmente cuatro ’ripos de fmenfes de idas

sobre los nuevos pwodu\cfos:2

) Clientes: Son la fuenfe més promefedora de ideas sobre los producbs, ya que son las
personas que tienen un mayor contacto con los procluc‘ros, ademdés de que se puede observar la
forw\an en que utilizan a los mismos, algunas compaiiias hacen invitaciones a los clientes para que
participen en sesiones de “tormenta cerebral” a cambio de pequeios honorarios, es deciy, que

participen a través de la creacién de nuevas ideas sobre los produc+os.

,
] L os contactos de la compaiia en la industria Y el comercio: Estas son fuenfes adicionales, son
los distribuidores Yy los vendedores o de+a||is+as, con los que las empresas hace negocios y mantiene

un contacto directo con ellos.

b} Organizaciones de investigacion indepehdienfes: ésfas son empresas especializadas en la
investigacion de mercados, donde llevan a cabo estudios de ideas sobre los produc+os en beneficio
de una compaihia. Otras fuen+es que pertenecen a ésta categoria son: las dependencias
gv\bernamen’rales, tanto estatales como federales; las comisiones municipales de desarrollo
industrial; las universidades; las oficinas de patentes; las empresas de inversiones de capi+a|; los

bancos comerciales y las organizaciones sin f'mes de lucro.

) TFuentes internas de la compaﬁl’a: Mmckas ideas pueden existin de manera latente dentro de
las empresas, un ejemplo de estas fuen+es, es cuando dentro de una organizacioén se lleva a cabo un
programa de investigacion dedicado a la bésqueda de nuevas ideas, a través de la capacitacién del
personal, para que este tenga la habilidad de llevar a cabo esta bisqueda, y que la empresa

recompense a aque“as personas gue participen dentro de dicho programa.

2BURZELL, Robert D., “Mercadotecnia un andlisis contempordneo”, Edit. Continental.
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1.1.2.2. Precio del Producto

Los dos determinantes principales del precio son los costos de produccién y la competencia.

Lo cudl no resulta rentable vender un produd*o a un precio infewior a los costos de
produccio’n, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los bienes similares, no obstante,

existen muchos otros fac’rores que determinan el precio final.

La polfﬁca de la empresa puec,e exigir que se venda a un precio que minimiza los beneficios
en las nuevas lineas de produ\ci'os, o se puede bajar mediante descuentos para vender mayonr

cantidad.

Fijar precios es un problema, cuando una compaiia debe determinarlos por primera vez y
esto sucede cuando se desarrolla o adquiere un  nuevo produd’o, ya que el precio es el dnico que
genera ganancias y pov lo tanto es mds ﬂexible, dado que se puecle cambiar con facihdad, a
diferencia de las caracteristicas del producfo. También es importante considerar con cuidado las
reacciones de los clientes y competidores, ya que las reacciones de los clientes se encuentran en el

cambio de precios.

Asi también debemos tener presente los precios de los produc+os similares a los nuestros

existentes en el mercado, a fin de ser competitivos con nuestros adversarios.
Las empresas adap'farc’m el precio a condiciones variables en el mercado, esto de acuerdo
al area 9eogréfica o que realice descuentos y rebajas, que comiinmente se dan en ’remporac]a o los

promociénales cuando quieren dar a conocer algtﬁm proclv\c’ro.

Por otra parte, algvmos gobiernos intentan limitar la competencia en precios para favorecer

a los pequenos empresarios que no pueden competir con las Qrandes empresas.
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1.1.2.3. Promocién del Producto

La publicidad, la venta directa % la promocién de ventas son los principa|es métodos
utilizados para fomen’rar la venta de un articulo. Ademaés de ser de los més utilizados para lamar la

atencidn de los consumidores.

Uno de los atributos de los sistemés de mercado libre, es el derecho de utilizar la
comunicacidn como medio de in]quir en el pé\blico. En las sociedades modernas esa libertad se hace
notoria en las acciones promocionales de las empresas, cuyo propdsito 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
persuaclir a los consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo visto o probaclo, ya que
la mayoria de las empresas consideran que la pubhcidad es esencial para fomen’rar las ventas, pov
lo que destinan cuantiosas sumds de sus presupuestos para contratar agencia de publicidad

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

Al presentar los proc!ucfos a través de los anuncios publich‘arios de manera repetitiva al
consumidor, los beneficios y otras caracteristicas, las empresas conffan enla publicidac’ para atraer
al usunario a la compra del articulo promocionado. Y como vemos la pub]icidad utiliza sobre todo la
televisidn, la radio y los paneles pmblici’rarios, el periédico, el Internet, entre otros, para llamar la

atencidn del consumidor con tal que adquieran sus producfos.

La televisidén es un medio pub|ici+ario de especia| relevancia porque facilH’a la demostracién
de las cualidades del producb y la venta directa de todo tipo de bienes o servicios, se ha convertido
en algo habitual, asi como la comercializacién a través del +e|éfono, técnica muy utilizada para

ofrecer servicios a empresas, aunque también a consumidores finales.
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Asimismo consideramos que el medio que tendrd un mayor impacto en comparacién con los
medios actuales, es el uso del Internet, ya que cada dia I/\a)_l una mayor incorporacién tanto de las
empresas como de los individuos, a utilizar dicho medio. Méas adelante abordaremos este tema con

mayor precisiéon y amp“’md.

A medida que aumenta el costo de contratar vendedores, las técnicas de promocidén y de

venta han variado, debido a los cambios que se van dando.

lLos produc+os sencillos los venden los dependiem‘es de las tiendas, en cambio para los
produc‘l'ores especfficos que requieren una explicacién detallada de todas sus caracteristicas, se
necesitan vendedores especializados. Por ejemplo, cuando se vende un coche, la tarea del
vendedor se limita a negociar el precio de las opciones y el hpo de financiaciéy\, por que los

atributos Yy componentes del coche ya son conocidos y cast vendidos gracias a la pub“cic!c\d.

€l objetivo de la promocién de ventas es complementar y coordinar la publicidad con la
venta directa, lo cual es muy importante dentro del Marke’ring. Desde el punto de vista del
consumidor la promocidén de ventas inclv\)_/e ciertas actividades propias del 4rea de comercializacién,

como son los cupones de descuen+o, los CONCUrsos, los regalos y ofer’ras especiales de precios.

Un servicio iy\c‘uye la realizacién de un 'h*abajo para el cliente, éste paga por obtener un
servicio al igual que por adquiriv un arficulo. Los servicios al igual que los productos, utilizan la
mercadotecnia para aumentar sus ventas, con la salvedad de que no existe una +rasfev‘encia ffsica.
Los servicios deben disenarse Y ofrecerse de forma que saﬁsfagan las necesidades Y gustos de los

clientes.
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Asi mismo es importante realizar una invesﬁgacién de mercados donde abarque desde la

encuesta y el estudio detallado del mismo, hasta la elaboracién de estadisticas para pocler analizar
las tendencias en el consumo, y poder prever asi la cantidad de proc!uc*fos y la localizacién de
mercados mas rentables para un determinado tipo de bien o servicio, asi mismo permiten icley\’rificar
elementos clave de las inclinaciones de las personas, de sus necesidades, sus actividades,
circunstancias, deseos y motivaciones 9enera|es, fac’rores claves para entender los distintos

patrones de comportamiento de los consumidores.

1.1.2.4. Distribucién del Producto

Algunos produc’rores disponen sus producfos mediante la venta directa a los consumidores
fina]es, los que més se venden con esta técnica son bienes duraderos como ordenadores o
compufacloras, maguinaria industrial, asi como algunos producfos de servicio especif‘lcos como los
seguros de vida. Existen otros que por tradicién se han vendido a domicilio, como los cosméticos de

Avon, Jafra, Fuller, etc.

La publicidad directa por correo es una técnica gque se ha genev‘alizado a todo Hpo de
arfculos, ya que resulta muy cédmodo comprar povr correo, o acudir a una tienda determinada en
busca de un produc’ro concreto sin tener que recorrer varios establecimientos, o simplemenfe
comprar por Internet que es uh buen sitio para encontrar lo que necesitamos, ya que a través de la

tavjeta de crédito, nos facili’ra el método del pago, incluso para pagar pv‘oc]uc’ros de alta calidad.

Sin embdrgo, casi todos los produc+os de consumo se dis+ribu)_len a través de intermediarios:
de los producfos mayovristas y de éste al minovista, que vende de una forma directa al cliente. La
eleccion de los distintos canales de distribucién es uno de los aspectos mas relevantes de la

mercadotecnia.
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Las decisiones de los canales de la mercadotecnia se encuentran entre las decisiones mas

comp|e+as y desafianfes con las que se puede enfrey\'rar la empresa. Cada uno de los sistemés de
canales crea un nivel de ventas y costos diferewfes para cua‘quier empresa que e]ija un canal de
mercadotecnia, pov lo general debe permanecer con éste durante un perioclo trascendente, por
consiguiente, cada alternativa del canal se tiene que evaluar de acuerdo a los criterios econdmicos,

de control y de ac]apfacién de la empresa.

L a venta al por menovr ha sufrido una serie de cambios, la fuerfe publicidad realizada por los
proc]uc’rores Yy el desarrollo de servicios de venta con un minimo de empleados y depey\diewfes, como
pov ejemplo, el autoservicio en los grav‘des almacenes, ha cambiado pov comp|e’ro las técnicas de
venta al por menor. los supermercados o tiendas de descuento se han mul’riplicado Yy han
cliversificado su oferfa de produc’ros, incluyendo medicinas, tabacos, etc. y con el Hempo, los
grandes almacenes ofrecen articulos de Iv\jo, para saﬁsfacer el ego o |Mjo de las personas y povr lo
tanto ofrecen unha amplia variedad de produc’ros en la misma tHenda y asi mismo aumentar el ndmero

de transacciones y el volumen de ventas.

&l transporte y el almacenaje son muy importantes, debido que los produc+os cambian a
menudo de lugar varias veces antes de ”egar al consumidor final y lo cual se necesita de una

distribucién adecuada para la mayor saﬁsfaccic’m del cliente.

1.1.3. FACTORES DETERMINANTES DEL MARKETING

Unha de las ideas mas importantes a tener en cuenta es el continuo 3% ré\pido cambio de
gustos e intereses de los consumidores. Ya que éstos se vuelven cada vez mas exigentes, tienen mas
educacién, leen mas periddicos y revistas, y estdn més al tanto de lo que pasa en su entorno y por
consiguiente tienen més relaciones sociales. Por lo tanto sus demandas son mas exigentes y sus
gustos varian con mayor rapidez. En donde los mercados son mas segmenfados, y cada mercado

exige que las caracteristicas del procfucfo se adap+en a sus gustos. &l posicionamiento del articulo,
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es decir, la determinacién del segmento al que se dirige, debe de contener un andlisis serio y una

extensa play\ificacién.

La competencia en los altimos afos se ha endurecido, a medida que han aumentado las
empresas que fabrican un mismo produc’ro, aunque cada una intenta diferenciar el suyo del de sus
compeﬁclores. Los margenes de beneficio, es decir, el porcentaje de ganancias que se obtiene por
unidad de procluc’ro, disminuye de forma constante, mientras que los costos aumentan, la
competencia tende a reducir los precios, el resultado es una reduccidn de la diferencia de la
relacién precio-costo y la necesidad de aumentar cada vez més la cantidad vendida para poc!er

mantener los beneficios.

Los movimientos en defensa del consumidor son cada vez més fuertes y conocidos, se
analizan la calidad de los bienes y servicios y se recomiendan los mejores. En México existe la
PROTFECO en donde se proporciona informacién detalla sobre los diversos productos y las
marcas existentes, asf como la calidad de los mismos. Ademds se dedica a dar seguimiento sobre
las denuncias de los consumidores sobre los diferewfes produc’ros del mercado, en caso de que no

'/\ayom cu\mpliclo con lo requerido.

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simp]e hecho de realizar un buen
‘rrabajo. Para tener éxito en los mercados cada vez més competitivos, se debe realizar una
excelente labor. Por lo tanto, los consumidores y comprac]ores tHenen ante si numerosos proveedores

que buscan saﬁsfacer cua]quiera de sus necesidades.

Un mercado esta formado pov todos los clientes po+encia|es que comparten una necesidad o
deseo especffico Yy que podriah estar c!ispues’ros a participar en un intercambio que sa’risfaga esa
necesidad o deseo. Asi que el tamaio del mercado clepende de que el nimervo de personas que
manifies’ren la necesidad, tengan los recursos que interesan a otros.y estén dispues’ros a ofrecerlos

en intercambio por lo que ellos desean.
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El interés povr el Markeﬁng se in‘rensificaré en la medida en que mas organizaciones del

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

Marketing contribuye a un mejor desempeio del mercado.

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos de un proclu\cfo que consideran
relevantes o sobresalientes, pondré\n mas atencién en aque“os que les darédn los beneficios que
buscan. Con frecuencia el mercado para un producto puede segmentarse de acuerdo con los
atributos sobresalientes para diversos grupos de consumidores. El consumidor es suscepﬁble de
desarrollar un conjunto de creencias de marca acerca de la situacién 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 fuy\cién de sus experiencias y el efec+o de la percepcién selectiva, la distorsion selectiva y
la retencion selectiva. Asi mismo, el consumidor ”egc\ a las actitudes hacia las marcas alternativas,
a través de un procedimiem—o de evaluacién, para hacer una eleccién entre obje’ros que tienen

numerosos atributos.

1.1.4. ULTIMOS AVANCES

Se han llevado a cabo una serie de investigaciones, los tltimos avances realizados en el
campo del Markeﬁng, han llevado a muchas empresas a revisar sus métodos, povr ejemplo, durante
los tltimos anos se ha generalizaclo la técnica de la frcmquicia: el minorista tiene el derecho a utilizar
la marca comercial y vender los produc’ros de la empresa que le cede la franquicia en una area
geogréfica |imi+acla, sin que ningzim otro comerciante pueda hacerle la competencia a ésta, ya que
son empresas conocidas en el dmbito nacional e internacional y el riesgo seria minimo. éZjemplos

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

Muchos consumidores consideran mas interesante alquilar o rentar ciertos produc’ros antes
de comprarlos, pov ejemplo: en un jardfn de ninos, las propietarias consideran mas importante
alquilar las compm‘adoras que comprarlas, aunque la utilizan dos veces a la semana Y no tienen que

contratar o una persona de base que les enseire computacion, ya que segiin ellas gastarian mas.

21




Casa a al tiqu;po

YMIVERSINAT AUTONGINA METRESGEITANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACTA UN NUEVO CONSUMIDOR

Otro fac’ror que ha iwﬂuiclo sobre las actividades desarrolladas pov el Markeﬁng es la

utilizaciédn del crédito, ya que los consumidores que utilizan este tipo de tarjetas pueden comprar sin
tener que pagar en efecfivo, lo que facili'l’a las ventas, yo que consideramos que la utilizacion de esta
clase de pago es muy conveniente, ya que las personas no traen consigo dinero de manera ffsica lo
que reduce el riesgo de su\frir alglﬁm percance como serfa el robo o extravié del mismo, este fac’ror
es muy importante para las empresas que se ahnuncian powr Tnternet ya que como se menciono

anteriormente facili‘rarfa el proceso de compra.

Debemos tener presente que las empresas se enfrenfan a unha competencia cada vez mas
dura, los métodos disponibles para diferenciar los produc’ros dependen de la imaginacion de los
responsables de Markefing, entre éstos métodos cabe destacar la innovacién, la mejora, la
campaha publicifaria, mayores servicios de posventa, un cambio en los canales de distribucién o una

competencia efec’riva en precios.

Es probable que uno de los fac’rores mas importantes del éxito que pueda tener una empresa
sea la imagen que da de si misma al piblico. Las actividades del Mavketing, al estar dirigidas al

consumidor, deben preservar y fomeni-ar la buena imagen de la empresa y su marca pub|ici+aria.

Durante los tltimos airos, a medida que aumentaba la competencia entre las empresas, los

clepar'famenfos de Marke’ring han tenido que responsabilizarse de incrementar el volumen de ventas.

Asi pues su prestigio profesional cada vez es mayor, esta tendencia parece que continuaré
en el fw!uro. A medida que crece la competencia y las empresas diversifican sus produc’ros la

mercadotechia adquiere cada vez mayor imporfancia3'

3 “Marketing”, ey\ciclopec“a Microsoff 2000
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1.2. EL CONSUMIDOR

1.2.1 EL COMPORTAMIENTO DeL. CONSUMIDOR

Como punto fundamental de nuestra investigacién, hablaremos del consumidor tradicional.
Es de vital importancia el conocer, tanto su perfil como su comportamiento, pues nos dard una base
concep’w\al que nos ayudara a determinar éCué\I es el nuevo perfil del consumidor electrénico?, Asi

como su comporfamienfo en el proceso de compra.

A parﬁv‘ de los ahos cincuenta surge el concepto de mercadotecnia como una fi‘osofia
comercial, antecedida por diversos conceptos tales como: el concepto de proclu\ccién, de produc’ro Y

de venta.

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

organizacioy\ahas es la saﬁsfaccién de las necesidades y deseos del mercado meta.

Segé\n Ko’rler“, el concepto de mercadotecnia se sustenta en cuatro pilares principales que

s50n:

1. El mercado meta

2.  lLoas necesidades del consumidor
3. Mercadotecnia coordinada y

4. Rentabilidad

4 KOTLER Philip “Direccién de Mercadotecnia” Pég. 19
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Para efecfo de nuestra invesﬁgacién sélo nos referiremos a las necesidades del consumidor
no sin antes aclarar que los demés puntos intervienen de fov*mc\ importante para levar a cabo una

\ ; .
mercadotecnia més efechva.

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 enfren’ra de un determinado

procjucfo o servicio

Estas necesidades de las personas es un tema que va unido al desarrollo econdmico y al
consumo masive de la sociedad. Para algumos filésofos y criticos de la sociedad de consumo, las
necesidades son creadas pov la publicidad 0% las acciones diversas que ejercen las empresas sobre

el consumidonr.

Por lo tanto, podemos definir a la necesidad como: “la diferencia o discrepancia entre el

estado real y el deseado”.

;L\lgumos autores han establecido diversas clasificaciones de las necesidades, entre ellos

mencionamos a:
301/\&«\ M. Keynes el cual las c]asificé en:

Necesidades Absolutas. Son aquellas que experimenta cualquier persona con independencia de los

demés. Es el caso de la comida, de la vivienda, etc. Son necesidades limitadas ya que desaparecen

a medida que son saﬁsfechas.
Necesidades Relativas. Son aquellas cuya satisfaccién eleva a las personas por encima de los

demés, haciéndole sentirse supevior. Este Hipo de necesidades es casi infini‘ro porque a medida que

se sacian aparecen otras.
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Otros autores como Kotler , las c]asifican en:

, . . - . 5
Falsas, verdaderas, absolutas, relativas, genéricas, derivadas, positivas y negativas™.

Necesidades verdaderas y falsas

Cste enfoque de las necesidades, divide el concepto en verdaderas Y falsas, siendo las
necesidades falsas creadas por la sociedad y el produc}or. Estas son necesidades culturales y

sociales, creadas dependienfemen+e del entorno y la evolucién social.

Las necesidades verdaderas son en cambio, las necesidades innatas, naturales, genéricas y

absolutas.

Necesidades absolutas y velativas

Las necesidades absolutas son aquellas que experimentamos, sea cudl fuere la situacién de
los demés; y las relativas son aqu\e”as que cuya sa’risfaccién nos elevan por encima de los demdas y

nos dan un sentimiento de superioridad frem‘e a ellos.

Las necesidades absolutas son saturables, en cambio las relativas no. En efecto, las
necesidades relativas son insaciables porque en cuanto mas se eleva el nivel general, mas se busca

superarlo.

5 pégina Web L\H'p://www. H'eso.mx/pub'ica/m]dg'obal
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Necesidades genérica y necesidad derivada

La necesidad derivada es la respuesta tecnolégica concreta (el bien) aportada a la
necesidad genérica y es también el obje’ro del deseo. El automévil por ejemplo es una hecesidad

derivada con relacién a una necesidad genérica de transporte individual.

&l Markeﬁng no crea una necesidad ya que estas cuestiones no son controlables, sino que
inﬂuye en los deseos. El estudio de las necesidades % deseos insa‘risfeclf\os de los consumidores de
los produc’ros ya existentes y de los nueveos, marca el ciclo de vida del producfo y las estrategias
que hay que emp]ear en cada una de las etapas de ese ciclo de vida para inﬂuir en el

comportamiento de compra.

Pero, no sélo es el fac+or necesidad el que promueve el deseo de compra de los
consumidores, también es necesario hablar acerca de otros fac’rores que iwﬂuyen en esta conducta
de compra del consumidor, tales como los deseos, que consisten en anhelar un saﬁsfac’rov‘ especffico

para uha necesidad, los fac‘rores cul’mrales, fac+ores sociales, fac’rov*es personales y fac+ores

psicolégicos

1.2.1.1. principales facfores que inf]uyen en el comportamiento de compra

1.2.1.1. 1. Factores Culturales

los fac+ores culturales ejercen la mas amplia y profunda ir\'ﬂuey\cia en la conducta del

consumidor
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La cultura

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad como: su
Ienguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc., que otorgan a esa sociedad un cardcter distintivo y
su personalidad. En el contexto del compovrtamiento del consumidor, se define a la cultura, como la
suma de creencias, valores y costumbres adquiric]os 0% transmitidos de generaciéon en generacion,

que sirven para regu\lar el comportamiento de una determinada sociedad.

&l impacto de su cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su iy\ﬂuehcia en el
comportamiento es notable. La cultura ofrece: orden, direccién y guia a los miembros de una
sociedad en todas las fases de su resolucién de problemas humanos. La cultura es dindmica y

gradual, y continuamente se +ransforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad.

La cultura se aprenc’e como parte de la experiencia social. Desde niho se adquiere el

entorno de unas series de creencias, valores y costumbres que contribuyen a su cultura.

Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La publicidad mejora
el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos deseables de comportamiento o de

expectativas y mejora el aprey\dizaje informal proveyendo modelos de compor’ramiey\’ro.

Debido a que la mente humana tiene la capacidacl de absorber Y procesar la comunicacién
simbdlica, la comercializacién puede promover exitosamente productos +an9i|o|es e in-h:mgibles y

conceptos de produc’ros a través de medios masivos.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la iglesia, Y la
escuela. Una cuarta instituciéon juega un rol mayor en la transmisidn de la cultura, son los medios de

comunicacidn, tanto a través de los contenidos editoriales como de la publicidad.
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El andlisis subcultura permite al Markeﬁng segmentar el mercado para “egar a las
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compar’ridas por los miembros un

grupo subcultura especffica.

Una subcultura es un grupo cultural disﬁngu\ible que existe como un sector iclen’rificable
dentro de una sociedad mas grancle y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y

costumbres que los apartan de otros miembros de la misma sociedad.

Las principales categorias subculturales son: la nacionalidad, raza, religién, la localizacién

geogréfica.

Subcultura étnica: atiende a los origenes. Descendencia de ancestros comunes: tienden a visir en

forw\a cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo, comparten el sentido de pertenencia.

Subcultura de los jévenes. €l mercado del adolescente no sélo gasta mucho dinero propio, sino que
hacen gastar a sus familiares también. Los nihos inﬂuyen mucho en las decisiones de consumo
familiares. Las corporaciones aprovecl«\cm la tendencia pevrsistente de los niios en la basqueda de

uh huevo procluc+o.
Subcultura de las personas de edad avanzada.

Es necesario reconocer ciertas caracteristicas desfavorables:

1.  Son conservadores

2. TPoseen menos de la mitad del ingreso de toda la pob]acién
3. Sus facul’rades mentales puedey\ estar alteradas

4. Tienen mala salud
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5. Suelen aislarse de la gente

LOS IOV\QGVOS P‘EC\“ZGV\ COW\P?‘QS cerca cle su casa'y muestran atencién Ir\acia Ias 5u9erencias

de produ\d’o Y marca que indica el vendedor.

Cambio cultural

lLos fac’rores culturales cambian con el tiempo conforme los ay\ﬁguos patrones seden

gradv\almen‘re su lmgar a los nuevos.

A\gumos cambios socioculturales que afecfan el comportamiento de compra son;

1.  Desde una ética basada en el ahorro hasta el gasto excesivo y la compra a crédito.
2. Desde la ética en el trabajo hasta una gran libertad y espiritu de diversion.,

3. Desde el 'r\incapié en la cantidad de los bienes al de la calidad de vida.

4, Desde la posposicion de la saﬁsfaccién hasta la saﬁsfaccién inmediata.

5.  Jnterés por la contaminacién del medio ambiente natural.

6.  Jnterés por la seguriclacl de nuestros procluc+os Yy ocupaciones,

7. JInterés por la conservacién de los recursos irremplazables.

Clase social

&l comportamiento de compra, muestra a menudo una inﬂuencia por parte de las clases

sociales al que pertenece o a la que aspira pertenecer,

Pero, éQué son los niveles o estratos socicecondmicos?

Es la divisidn relativamente permanente y L\omogéneas dentro de una sociedad, en la que los

individuos comparten sus estilos de vida Yy condiciones similares.
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1 os niveles socioecondmicos surgieron en la época en que fu\e desinfegréndose el régimen de

la comunidad.

él aspecto més importante fue el desarrollo de fuerzas produc’rivas que condujeron ala
aparicidon de la divisién del ’rrabajo, el trueque, y la propiedad privada. En consecuencia surgid la

produccién individual a cargo de cada familia y la desigualdad econdmica se hizo inevitable.

Por lo tanto la apavricidén de los estratos socioecondmicos es el resultado del desarrollo

2 . . l l N v d ’ 7 .
econdmico que marca una pauta importante en e desenvolvimiento de un pais como México.

Las clases sociales son Multidimensionales puesto que se funclan en numerosos
componentes: ho son equivalen+es al ingreso; o a algém otro criterio aislado ni estén determinadas en
consecuencia por algumo de ellos. &l ingreso suele ser un indicador engaihoso de la posicion en la

clase social.

La ocupacién ofrece generalmenfe una buena indicacién de la clase social, al igual que la

vivienda.

La estructura de clases sociales puec]e cubrir un rango que va de dos a nueve clases. Una
clasificaciéh usada frecuenfemewl'e las divide en cinco grupos: alta, media alta, media, media baja,
baja. los perfiles de cada una de estas clases indican que las diferencias sociocecondmicas se

reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de tiempo libre y en hébitos de consumo.

Las investigaciones a revelado diferencia entre la clase en cuanto a los hébitos de
indumentaria, decoracién del L\ogar, uso del ’reléfono, uso del tiempo libre, preferencia de los Iugares
de compra y hébitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede utilizarse
estratégicamente en comercializacién. Los estudios de la insaﬁsfaccién del consumidor, revelan una

relacién entre el tipo de problemas que plantea el consumidor y la clase social.
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lLa asignacién de la persona a una clase social depende primordia]menfe de su escolaridad,

ocupacién, tipo y vecindario donde vive.

Clases sociales y sus caracteristicas

Clase alta: Comprende dos grupos: 1) Las viejas fami\ias y 2) Los nuevos ricos. Adquieren

productos y servicios caros, hacen sus compras en tiendas muy exclusivas.

Clase media alta: Se compone por hombures de negocios y profesionales de éxito regu|ar. Sus

COW\PP‘QS son mas cor\spicuas que las Cle ]C\ c]ase QH’C\.

Clase media éa/'a: Esta im‘egrada por empleados de nivel profesional o vocacional.

Clase baja alta: Esta constituida por +rabajadores de fabricas, empleados semica]ificados, Y

personas que se dedican a la prestacion de servicios.
Clase éaja: Se compone de ’rrabajadores no calificados, los que siempre estin desempleac!os, los

que frecuen’remer\’re viven de asistencia social, tienden a vivir sdlo el presente y a menudo no

compran con sensatez.

7.2.1.1.2. Factores Sociales

La conducta del consumidor también esta iwﬂuenciada por fac’rores sociales como son:

grupos de referencia, familia y funcidén y condicién social.

La familia.
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LQAMiUQ

De los grupos pequeios hay uno que normalmente ejerce la influencia mas profunda y
duradera en nuestras percepciones y conducta. Ese grupo es la fami“a, que también se le denomina
como Girupo Primario que es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta

frecmencia Yy aun nivel intimo y afecﬁvo.

En estos grupos se desarrollan normas Yy roles. En este grupo también encontramos a los
grupos de un h‘abajo, los amigos, etc. &l grupo primario ejerce un control informal sobre sus

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

Los mercadélogos también necesitan saber cuando, como y donde compra. Estamos
hablando de los hébitos de compra de los consumidores, o de los patrones manifiesfos de compra
constante con sus motivos. En el caso de las familias la pregunta es squien hace las compras?
también podemos encontrar idenﬁficar a un Qtupo_saauudaﬁa, aqui se incluyen todos aque”os
grupos que ho son primarios, tales como las agrupaciones polfﬁcas, las asociaciones de ayu\cla,

comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demds en cuanto a las personas sino
, . . - . . .
cdmo fumcuonawos que desempenan un rol. Al contrario de los grupos primarios, el control que se

aplica es formal es decir hay reglamen’raciones que establecen normas y sanciones.
Es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como un grupo de personas que

influyen en las actividades; valores, conductas y pueden influir en la compra de un producto y/o en

la eleccién de la marca.
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&l profesional de Markeﬁng debe idenﬁficar un lider de opinién dentro del grupo de

referencia para vender un prodmc’ro © marca.
Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y negativos (9ru\pos disociadores).

los grupos de referencia mas utilizados en el Marke’ring son: las persohalidades, los

expertos y el "hombre coman".

&l ey\foque del hombre corviente se diseira para mostrar que individuos como el posible

cliente esta saﬁsfecl'\os con el produc+o publicih:\c!o.

Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promociénales efecﬁvas, porque
sirven para incrementar la recordacién del proclucfo y para reducir el riesgo percibialo entre los

clientes pofenciales.
Funcidén y condicién

Una persona participa en muchos grupos durante su vida: familia, clubes y organizaciones.
la posicién de las personas en cada grupo puecle clefinirse en términos de funcic’m y condicién en

donde cada papel contiene una jerarquia.

1.2.1.1.3. Factores Personales

Las decisiones de un consumidor también estén inﬂuenciadas por sus caracteristicas
persoy\ales tales como la edad, sexo, su ocupacién, circunstancias econdmicas, estilo de vida, etapa

del ciclo de vida Yy persona'idad.

Edad
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La edad segmenta al consumidor clasificéndolo respecto a sus gustos de acuerdo con su

evolucién biolégica. Podriamos hablar del consumidor niio, joven, adulto y viejo, pues estas cuatro
etapas de la vida, el esquema de preferencias de cada sujefo se ve determinado por su edad. Asf ni
la presentacidn, ni el envasado de los proc‘ucfos serd el mismo para proclmc’ros infan’riles como para

produc’ros destinados a pzﬁ\lo]ico adulto.

Sexo

Es el gran separador del mar[(eﬁng de los producfos, ”ega a crear toda una técnica
femenim;\ de motivacidn, de distribucién adecuada, de envasado 3% de publicidad, perfec’ramewfe

diferenciada de aque”as que apoyan los producbs dirigidos al vardn.

&l sexo nos sirve para matizar un markeﬁng de consumo masculino y compra femeniy\a,
después de descubrirse la fabulosa participacién que la mujer Hene en la compra de articulos, no
sélo neutros del L\ogar, sino también de los claramente masculinos, como podrlan ser, pov e)emp!o,
las camisas, de las que se motiva su consumo a los hombres, hablando de su elegancia o distincién,

Yy su compra a las mujeres, e'ogiay\do la facilidad de su lavado o el que no necesita planc'x\a.

qupagum

El patrén de consumo de una persona también esta iwﬂuenciado por su ocupacién. los
mercadélogos tratan de iden’rificar los grupos OCMpacionales que tenen interés arriba del promedio
respecto a sus produc'fos o servicios, asi una empresa pmede especializarse en fabricar produc’ros

para un determinado grupo.
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Nivel socicecondmico

La eleccién del producifo se ve muy afec+ada por las circunstancias econdmicas de la gente,
estas consisten en los ingresos c!isponibles para gastar, los ahorros y de la capacidad de crédito.
Enla bé\squeda de informacién sobre el consumidor que nos ocupe en cada caso, es imprescindible
conocer su es*l'ra’rificacién social. Si el 80 % del consumo de nuestro produc*o lo realiza una clase
socialmente alta, el Markeﬁng del mismo arbitrard una po|f+ica totalmente distinta que si esa
mayoria de consumidores pertenecen a un estrato econdmico y socialmente débil. En el primer caso,
por ejemplo, deberemos crear una motivacién publicitaria, unos medios para hacer llegar el

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

Estilo de vida

la gente proveniente de una misma subcultura, clase social Yy aun la misma ocupacion pu\ede
tener estilos de vida muy diferen’res. “€l estilo de vida de una persona es su patrén de vida en el

d d s ' o &
mundo, expresado por sus achwdades/ infereses y opiniones’.

€l estilo de vida denota por comple’ro a la persona en interaccién con su ambiente. Los

mercadélogos tendrén que buscar las relaciones entre sus prodmc’ros y los grupos de estilo de vida.
Etapa del ciclo de vida

La gente compra distintos bienes durante toda su vida. Por ejemplo, durante sus primeros
aRos, ingiere alimentos para bebe, despu\és toda clase de alimentos Yy en su vejez probabfemeyde

dietas especicdes. Este consumo también esta relacionado con el ciclo de vida faw\iliar.

é op cit. pag. 182
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Personalidad

La personalidad se clefine como el patrén de rasgos de un individuo que clependen de las
respuestas conductuales. Estas se han emp'eado para estudiar el comportamiento del consumidor Yy
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 automédvil que conduce, los restaurantes
donde come, etc., pero no podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo. Y asi
hablamos de personas que poseen rasgos como los siguientes: seguridad en si mismo, agresividac’,

timidez, espiritu dominante, seguridad o inseguric‘ac‘ etc.

€l Auto concepto es la percepciéon de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la imagen que

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

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

Teorias psicoanaliticas de la personalidad

La escuela psicoanalis’ra de la personalidad, ha tenido un profunc’o impacto sobre el estudio

de la conducta humana. La mente tiene tres parfe,- el Jd, el 690 y el Superego.

él id (o ello): Contiene los impu]sos instintivos primordiales, muchos de los cuales son

antisociales.

&l ego (o yo): Es el centro consiente de control racional que mantiene un equilibrio entre &l

Jd y el Superego.

€l superego (superyo): Es la conciencia que acepta las normas morales y dirige los impulsos

instintivos hacia canales acepfables. &l Jd Y el 690 a veces entran en conﬂicfo.
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Uha ap]icacién o la mercadotecnia es el motive verdadero pov el cual alguien compra un

proc’uc’ro en parﬁcmlar o acude a cierto establecimiento.

1.2.1.1.4. Factores psico/égicos

lLas elecciones de compra de una persona estén inﬂuenciadas tambidn por facfores

psicolégicos importantes, tales como:
idn

Para entender por que los consumidores observan determinada conducta, es preciso
preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a realizar ciertas acciones. Toda conducta
se inicia con la motivacién, el motivo (o impu|so) es una necesidad estimulada que el sujeto trata de
saﬁsfacer. Uno o0 més motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una
meta que supuestamente procurard sa’risfaccién. ;A\lgw\as de estas necesidades son biogénicas, es
decir, surgen de estados fisiolégicos de tensidn, como el hambre. Otras son psicogénicas, surgen de
estados psicolégicos de tensidon como la necesidad de ser acepi'ado, de estimacién o de
depenclencia. La mayor parte de estas necesidades psicogénicas no son lo suficienfe intensas como

para motiva a la persona a que actire sobre ellas en forma inmediata.

Una necesidad se convierte en motivacion cuando surge a un nivel suficiey\’re de intensidad.
WUna motivacién es una necesidad que esta ejerciendo smficien’re presion para inducir a la persona a

actuar.

Clases de maotivaciones

Como definimos anteriormente la motivacidn es la denominacion utilizada para referirse al
conjunto de facfores o estimulos que hace que el consumidor actie en un determinado sentido,

COVV\F’V‘QV\CJO o V‘E,C,/\OZQV\AO la COW\PVO de un c’eferminado PVOdMC+O o marca.
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Entre otras clases de motivaciones poclemos encontrar:

1. Los instinfos: es la facul’rad por la que se actia de forma acertada para la consecucién de
ciertos fines careciendo de experiencia previa.

2. Llos impu/sos: fac’rores pov los que una persona es propensa a hacer algo, pudiendo tener una
estimulacion interna o externa. Las més comunes son: afec‘ro, comodidad, orgu”o, economia,
novedad, seguridad, sewrvicio, calidad.

3. los incentivos: es una motivacién externa que lleva al individuo hacia su adquisicién; regalos,
obsequios, etc.

4, los frenos: que serian los motivos por los cuales una persona no realiza la accién de compra;

presentacion pobre, mala ubicacién del producb o servicio, etc.

Estas motivaciones o frenos son las mas utilizadas por las campaias de Marketing, no sera
dificil recordar algunos anuncios en los que se mencione que el producto es "nuevo” o que es él mas

" "
SCQMV‘O B

Los psicédlogos han desarrollado teorias sobre la motivacién humana. Entre las mas

conocidas estan:
Teoria de la Motivacién de Freud

Freud supone que las fuerzas psicolégicas reales que dan forma a la conducta L\umaha,
pertenecen en gran parte al inconsciente. Freud con+emp]a a la persona reprimiendo muchas
urgencias en su proceso de crecimiento Yy aceptacion de las reglas sociales. Estas urgencias nunca

se eliminan o controlan en su totalidad.

&l principal exponente moderno de la teoria freudiana de la motivacidn en la mercadotecnia
es Evrnest Dichter, quien durante maés de tres décadas ha in+erpre+ado situaciones de compra y

elecciones de produ\c’ros basado en motivaciones inconscientes. Sus investigaciones consisten en
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reunir entrevistas muy profundas de

infernos que fv\eron liberados povr el produc’ro.

Teoria de la Motivacién de Maslow

Maslow intento explicar por que la gente es inducida por las necesidades especificas en
momentos especfficos. Para él las necesidades estén ordenadas jerarquicamente: van de la mayor
presion a la de menor presidn. La jerarquizaciéon de las necesidades de Maslow se muestran en la
siguiente figw*a, la cual se representa por una pirémide, en ella la base representa la primera
necesidad que e! individuo debe son‘isfacer, para poder asi, pasar a la segunda necesidad. Maslow
propone: que el individuo llevara esta secuencia de resolucién de necesidades, sin embargo,
poalemos observar que no necesariamente tiene que seguir esta secuencia, por que algumas

personas prefieren saﬁsfacer, por ejemplo, una necesidad social antes que una necesidad bésica.

Maslow c]asifica a las necesidades en las cinco categorias siguien+es7:

Necesidades de

autotrealizacion

Necesidades de estima

Necesidades de seguridad
(seguridad, proteccion)

Necesidades Fisioldgicas
(hambre, sed)

7 Pagina Web htp://www . bitel .es
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Alac&sdgdﬁsﬁﬁmﬂagmas Son aque”as relacionadas con la supervivencia de las personas; comer,

beber, etc.

Nﬁga&dgdes_desegudad Que comprenc]en aquel conjum’ro de necesidades relacionadas con la
proteccion fl’sica de las personas, como puede ser la salud, la seguric]ad en carretera, etc.
Nacgsld_adas_dgpad:enenaa Formadas por aqme“as necesidades que tiene el individuo de sentirse
aceptado y amado por la familia y los grupos a los que pertenece.
Nﬁcaﬂdadas_de_aiﬂmm_g_pmsﬂ_gm Formadas por aque“as necesidades que el individuo siente
de sentirse estimado y valorado por los demas.

Necesidades de_autorrealizacién. Configuradas povr aquel conjunto de valores y metas que cada

individuo se establece.

Las necesidades fisiolégicas y buena parte de las necesidades de seguridacl de Maslow,
suelen denominarse también necesidades primarias, mientras que las restantes suelen denominarse

también necesidades secundarias.

Nna persona tratara de sa’risfacer primero las necesidades mas imporh:mfes. Una vez que
ha sa’risfecl«o una necesidad importante, esta clejara de ser por el momento un motivadora y la

persona tratara de sa’risfacer la necesidad que le sigue en importancia.

La percepcién

Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para
construir una pintura sigy\ificaﬁva y coherente del mundo. En otras pa‘abras, la percepcion es el
sentido que damos a los estimulos para inferprem‘quos, la interpretacion que atribuimos a los
estimulos, és’rém rodeadas por el ambiente sociocultural y por las condiciones psiquicas de nuestra

persona“clacl.

El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad objeﬁva.
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La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la percepcién de

estimulos desfavorab!es o ingratos.

La forma en que los prodv\cfos son percibia‘os es lo méas importante para su éxito gue las
caracteristicas reales que posea. Los produ\cfos que son percibic‘os favorablew\en’re, como es obvio,

tienen mejores posibilidac’es de ser comprados.

&l proceso de selectividad se lleva acabo constantemente Y limita nuestras percepciones

como ejemplos estén:

1. Cuando estamos sdlo expuestos a una sélo parte de los estimulos de mercadotecnia (produc’ros,
anuncios, tiendas). No podemos leer todas las revistas que se publican ni visitar todos los
establecimientos comerciales, y percibimos anicamente parte de los estimulos con que entramos en

contacto.

2. Podemos modificar la informacién cuando nos es compaﬁble con nuestras ideas o actitudes. Asi
alguien podria decir "no creo que fumar sea peligroso para mi salud".(Esta es una distorsién

selectiva)

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

mas tarde lo olvidamos (Esta es retencidn selectiva).

4, Actuamos sdlo sobre un parte de los que recordamos (Esta es la accién selectiva).
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El aprendizaje, retenciéon y memovrizacion.

Experiencias del aprendizaje

&l aprenclizaje puede clefinirse como los cambios de conducta resultantes de experiencias
pasadas. En otras palabras, es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la
experiencia de compra y consumo que aplicaré en su comportamiento fu’mro. Parte del aprendizaje
es intencional pero buena parte es casual. La capacidad de interpretar y predecir el proceso
adquisi’rivo del consumidor constituye la clave verdadera para comprender el comportamiento de

compra. Las principales teorias de aprenc]izaje son:

1.- IegnLaLde‘Lﬁsthulo_rgspuﬁstg Aqui se sostiene que el aprendizaje se realiza a medida que una
persona (animal) responde a a\g&n estimulo y se le refuerza con la sa’risfaccién de una necesidad
por emitir una respuesta correcta o se le castiga por emitir un respuesta incorrecta. los patrones
de respuesta quedah establecidos cuando una misma respuesta se repite en reaccion ante un

estimulo determinado.
En el modelo estimulo respuesta, existen cuatro fac’rores:

1. Jmpu'so es un impu\lso fuer+e que requiere saﬁsfaccio’n o sea una respuesta de cierto tipo.

2. Las sefales son estimulos més débiles que determinan el patrén de la respuesta: él "cuando”,
"como", "donde" del comportamiento de respuesta,

3. La respuesta es simplemenha la reaccién conductual ante las seirales Y el impulso.

4, &l refuerzo se produce cuando la respuesta es saﬁsfacforia

2.-Leorias cognoscitivas: Esta teoria insiste en que el aprendizaje es afectado por factores de

actitudes, creencias Yy unha profmnda comprensidén de como alcanzar la meta.

49




Ceasa abigrtd al tiarngo

UNIVERSHIAD AUTONOKAR ME TROFOEITANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACITA UN NUEVO CONSUMIDOR

Asi los patrones habituales del comportamiento son resultados del pensamiento perceptivo y

koy de la orientacién a las metas.

3.- I&origs,de_aesiqlLy_d_Qmme; Gestalt es un vocablo aleman que significa "pa’rrén" o "forw\a".
los psicélogos de la Qestalt sostienen que el aprendizaje Y la conducta deben verse como un
proceso global, En contraste con el ehfoqme de elementos individuales propuestos para &l estimulo

respuesta.

La teoria de campo, establece que el tnico facfor que exp]ica el comportamiento de un
individuo en cierto momento en su "campo psfquico” en ese instante. Puede definirse como la
totalidad de hechos per’renecien+es al individuo en cierto momento en su ambiente en el momento de

realizar la conducta.

€l manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracién de la retencidn de

lo aprendic!o.

&l aprenclizaje masivo provoca mayor captacion inicial, en cambio el aprendizaje 9raclu\a|

consigue mayor persistencia ’remporal.

La manera méas tipica del aprenclizaje humano es mediante, la resolucién de problemas, lo

que implica un proceso mental.
El modelo del aprendizaje de Paviov

65"'6 modelo c!e aprenc“zaje Ir\ab]a c!e Ias reacciones de IOS eS‘HW\MIOS cJe IG\ COV\CIMC‘!’Q '/\U\MC\V\Q

Yy sus cuatro conceptos centrales en que se basa son:

1. Jmpulso

2, Respues‘ra
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3. Claves

4, Reacciones
Retencién y memovrizacién

Un proceso muy simple de la estructura y de la operacién de la memoria sugiere la

existencia de tres unidades de almacenamiento:

1. Sensorial
2. De conto plazo

3. De Iargo plazo

el proceso de memoria abarca el ensayo, codificacién, almacenamiento y recuperacién de

informacién.
Actitud

La actitud puecle definirse como la evaluacién de cognoscitiva y estable de una persona. Las

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

Las actitudes y creencias son fuerzas firmes Y directas que inciden en las percepciones de los
consumidores Y en su comportamiento de compra. 'Hay una relacién muy estrecha entre las
actitudes de los consumidores y sus decisiones de compra en cuanto al Hipo de produc’ro y seleccion

de marca.
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En 9enera| las actitudes se forman por la informacién que aclquieren los individuos:

1. Mediante su experiencia de aprenclizaje del produc'fo e idea.

2. Mediante su relacién con los grupos de referencia(familia, grupos sociales y de +rabajo, etc.).

1.2.1.2. €l Proceso de Decisién de Compra

Después de haber descrito todos los fac’rores que infervienen en el proceso de compra de un
individuo, ahora podemos apreciar como esa selecciéon es el resultado de la interaccion de estos
fac’rores, de como una necesidad se convierte en motivacién, para poc]er asi materiglizar el proceso

de compra de un determinado produ\c’ro.
&l proceso de compra como resolucién de un prob|ema

Se considera que el acto de compra como una actividad dirigida a resolver un problema.
Intervienen entonces en el proceso de compra el conjunto de actuaciones que permiten al

COW\PP‘adOP‘ encontrar una SOIU\Ciéy\ a su prob'ema.

La compra de un produc‘ro o servicio por un consumidor no es un acto aislado sino que su
actuacién serd resultado de un proceso que ird mas alla de la propia compra, este proceso estard

formado por una serie de etapas como son:
1.- Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe ser satisfecha.

2.- B&squeda de infov‘macic’m sobre qué produc’ros o sewvicios existen en el mercado que sa’risfacen

su necesidad.

3.- Selecciéon del produc‘ro o marca mas conveniente entre las existentes.
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4.- Decisidon de compra, adqmiriendo el produ\c’ro o marca seleccionado.

5.- Utilizacién del produc+o y evaluacién post - compra, cuyo estudio de la conducta del compv‘ac]or

es muy importante para los directores de Marketing con relacién a futuras compras.

Esta breve descripcic’m del proceso de compra c]epehderé, del cardcter y forma de ser de
cada consumidor, de su posicidn econdmica y, por supuesto, del producto que se vaya a adquirir,
No es lo mismo una persona muy meticulosa en su forma de ser, que otra persona despreocupada
que decide con rapic!ez. Tampoco es lo mismo adquirir un bien de consumo inmediato que uno

duradero, y asi un sir\ffn de cuestiones.

Esta visidon del comprador activo se opone a la del comprador pasivo, dominado por su
inconsciente y desarmado fren’re a las acciones de las empresas y publicisfas. La complejic]ac] de los
procesos de decisién varia, en funcién de la importancia del riesgo y el grado de implicacién del

COW\PP‘adOl’.

Los participantes en el sistema de compra son:

Jnﬂuyenfes; son las personas que explfci’ra o implfci’ramen’re ejercen alguma inﬂuencia en la decisién

las encontramos en:
Y

1. Distribucion cuyo obje’rivo es lograr que los compradores encuentren el prodmd'o en el |u9cw

adecuado.
2. Promocidn es importante para dar a conocer el producfo.

3. &l precio se determina de acuerdo a todas y cada una de las caracteristicas del produd—o.
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Decisory es quien determina en ultimo termino porte de la decisién de compra o su totalidad, si se

compra, que bebe adquirirse, como, cuando Y donde conviene hacerlo.

Compraa’or‘,' es Ia PE.V‘SOV\Q que de L\ecl/\o realiza 'a COMPP‘Q.

Usuario; es la persona o personas que consumen o utilizan el producfo o servicio.

los comportamientos de los consumidores

&l comportamiento de compra del consumidor conlleva una decisiéon para resolver un
prob'ema Y las distintas clases de decisiones habrédn de variar segiin la importancia de estas

tltimas.

Existen tres Hpos de conductas resolutorias®:

1. Limitada: Se observara siempre que haya viesgo percibiclo, es decir, cuando se trate de una o
varias marcas nuevas en una clase de produc’ro conocido, cuyos critevios de eleccién estén ya
defiy\ic]os.

2. Extensiva: Serd adoptada cuando el valor de la informacién y el riesgo percibidos sean
e\evac]o, es decir cuondo el consumidor se enfv*enfe O maoarcas nuevas, en uno clase de
pv‘oduci'o nuevo para él.

3. Rutinaria: Se observara cuando el consumidor l'\aya acumulado suficien’re experiencia e
informacién y Hene preferencias por determinadas marcas, es decir, el consumidor se enfrenfa

a produc’ros conocidos, con una clase de producfo conocido. El riesgo es minimo.

Esta clasificaciéy\ viene dada por el hecho de que el que el consumo no se considera desde
Markefing como un acto aislado, sino como un proceso que se inicia desde que se tiene conciencia

de la existencia de una situaciéon problema. Asimismo deriva del "riesgo percibido".

& Autor ”Markeﬁhg ésh*afégico” pég. 101
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Jmpori'ancia Del Rie.sgo Percibido

La complejidad de la conducta resolutoria dependeré del riesgo percibido asociado al acto

de compra, es decir, incertidumbre sobre el alcance de las consecuencias de la eleccidn a efecfuar.
. [ . . . i 9
Se lden’rlflcan habitualmente 4 tipos de riesgos desfavorables perahdos por el comprador .

1. Nna pérdida financiera, en caso de reemp!azo o reparacidn a efec’ruar a su cargo si el
p»oducb comprado es defecmoso.

2. Una pérclicla de tempo, debida a las horas dedicadas a las reclamaciones, devolucidnes al
distribuidor, reparaciones, etc.

3. Una riesgo ffsico, provocado por produc’ros cuyo consumo o utilizacion pucliera presentar
peligros a la salud, el entorno.

4, Un riesgo psicolégico, que reﬂeja la pérdida de amor propio o una insaﬁsfaccién general en el

caso de una mala COW\PV‘C\.

La dnica manera para el comprador de reducir el riesgo percibiclo ante la decisién de
compra, es recurrir a la informacién bajo diversas formas, tales como las fuen’res personales (familia,
vecinos, amigos), las fuey\’res comerciales (pub]icidad, vendedores, cafélogos), las fuem‘es ptﬁ\blicas
(test comparativos, publicaciones oficiales) Y las fv\en’res relacionadas con la experiencia (prueba,

manipulacién, examen del pr‘oduc*o).
&l consumidor y la informacién
El consumidor compra, no un produc‘ro sino un conjunto de atributos generadores de

satisfacciones y ademds participa activamente en la produccién de las satisfacciones buscadas. €l

consumidor debe conocer las posibilidades existentes para resolver el problema al cual se enfrevﬁa.

4 Op cit. pc'\g. 100
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Debido al aumento constante de los produc’ros Yy marcas disponibles en el mercado, la

relaciéon de la informacic’m recordada por un individuo medio con el total de la iy\forw\acién disponible

no cesa de decrecer.

El consumidor debe pues, en la mayoria de los casos, tomar sus decisiones sobre la base de
conocimientos necesariamente incomple’ros Y por lo tanto sobre el ndmero limitado de opciones que

es capaz de percibir.

Las clases de informacién

Las fuentes de informacién dominadas por el preductor, es decir, la publicidad, la opinién y los
consejos de los vendedores Yy distribuidores, los muestrarios y prospectos. Las ventajas de este tipo
de informacién son la 9ra+uidad y la facilidad e acceso. Sin embargo, no se trata mas que de
informaciones incomp|e+as y orientadas, en el sentido de que valoran dnicamente las caracteristicas

positivas del producto y tienden a ocultar las demés.

qu_,fmem&id&infqtmagi@_patsgnalﬁs, dominadas por los consumidores, son las comunicadas por
los amigos, los vecinos, los lideres de opinidn, etc. Lo que se lama la transmisiéon oral. Este tipo de
inforw\acién esta a menudo muy ac]apfada a las necesidades del furhu‘o comprac’or. Su fiabilic‘ac]

dependeré\ evidentemente del emisor de la informacic’m.

Las fuentes de informacién neutras, tales como los articulos en los periddicos y las revistas
especializadas relacionadas con la vivienda, mobiliario, la caza, el audiovisual, el automédvil, etc.
Estas publicaciones permiten tener acceso a un gran nimero de informaciones a coste relativamente
pequeho. También forman parte de estas categorias los informes oficiales y de agencias
especializadas, los tests de laboratorios y los tests comparativos publicados por iniciativa de las
asociaciones de consumidores. Las ventajas de esta fuem‘e de informacién son la objeﬁvidad, el

cardcter concreto Y la competencia de las opiniones formuladas.
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1.2.1.3. Las motivaciones en la compra

Como habiamos mencionado antes, una necesidad se convierte en motivacién cuando “ega o
un nivel de gran intensidad. Despv\és, esta motivacion nos lleva a concretar el proceso de compra de

un producb.
Por lo poc]emos agrupar'as en las siguientes clases:

- Econdmicas: buscan el lucro personal. éijemplo: la compra de un obras de arte por parte de un

W\arcl/\omi-e.

-De //'derazgo: correspoy\den al escalédn més alto de la piréw\ide de Maslow (auto - estima).
Realizables por lideres para su diferenciacién del resto del grupo. ejemplo: la compra de un

determinado reloj o de un coche de serie limitada

- Sociales: en este grupo diferenciawemos aque”as por motivos familiares, de clase social, de

cultura, etc.

- Simbdlicas Y / o emocionales: son compras dirigidas por sentimientos como el amor, el miedo.

Ejemplo: un anillo de compromiso.

- Personales: encontraremos aque“as en las que el habito produce su repeticidn en oposicién a lo

nuevo. éjemplo: el consumo de tabaco
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De acuerdo a esta clasificacién podemos disﬁnguir diferenfes motivos por los cuales el

consumidor compra:

Consistencicy se visualiza a los consumidores como unidades procesadas por las fuerzas en

conﬂid’os Yy las partes de la informacién que ”egan a su atencidn,
Oéjeﬁw'a'aaﬂ- es cuando al consumidor le hacen una encuesta o pregunta que si le gusta el fﬁn‘bol y el
se queda pensando Yy se acuerda que muy rara vez lo ha visto por televisidn, y entonces dice que el

féd'bol no le gusta.

Utilitarismo; es cuando el consumidor ve positivamente los problemas que enfrenta y lo considera

como una buena fuevd'e de ir\formaciéy\.

Cafegoméacia’»n; es cuando los consumidores se enfrevdnn a un mundo complejo es como si los

consumidores fueran motivados para categorizar sus experiencias

ésﬁ}ou/acién; es cuando al comerciante le gusta que se le estimule, se le premie, incentivos, ya que

es muy curioso y siempre le gusta la novedad.

Atibucién; se enfoca la orientacién del consumidor hacia sucesos externos en el medio ambiente.

1.2.1.4. La Qespuesfa del Consumidor

R ; "

Se remite al drea del conocimiento, es decir ol conjunto de informaciones Yy creencias que
puede tener un individuo un grupo de personas "proceso por el cual un individuo selecciona o

interpreta la informacién a la que esta expuesto”
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Es esencialmente evaluadora. Remite al campo no sélo del conocimiento sino del sentimiento,
de las preferencias de las intenciones, de los juicios favorables o desfavorables de una marca o una

organizacion.
Respuesta comportamental

Lo medida méas simple y mas directa de la respuesta compor'ramenhgl viene dado por las
estadisticas de venta del produch‘) o de la marca, comp|efadc\s por un andlisis de la cuota de
mercado dentro de cada segmento cubierto. Otro tipo de informacién es el conjunto de
informaciones sobre los hébitos, las condiciones y las circunstancias de campo y la infoy*ma::iéw\

sobre el comportamiento post —compra( fidelidac], cuota de mercado, sa’risfaccién, etc.)

1.2.1.5. La Medicién de los Diferentes Niveles de Respuesta del Comportamiento y la Wtilidad del

Producto Servicio

La medida de la respuesta cognitiva nos remite al 4rea del conocimiento como el conjunto de

informaciones y creencias que puede tener un grupo de individuos y de personas.

Dentro de las forw\as de medir la respuesta cognifiva encontramos segan Lambin las

siguientes:

Las medidas de notoriedad: la capacidad de idenﬁficar Una marca por un comprador po’rencial de
manevra suficien+emen’re detallada como para proponer e]egir o utilizar dicha marca. La notoriedad
establece un vinculo entre la marca y el producfo o cod'egorfa de procluc‘l'os ala que esta pertenece.
la informacién se establece pregunfando a los po+encia|es consumidores sobre las marcas que

conocen dentro una cafegorfa de produ\cfos analizados.
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La medicién del nivel afec’rivo nos conduce a saber la aceptacion o rechazo de un producfo.

Ademdés permite obtener:

WUn diagnsdstico: ayuda a detectar las opov‘funidacles y/o los problemas con los que se encuentra una
marca.

Contral: la medicién de actitudes antes de la imp|emen’racién de estrategias y después de ésta,
permite una corvecta auditoria del esfuerzo del Mc\rkeﬁng de la organizacién

Previsidn: conocer la actitud permite prever céHmo serd acogido un producto o marca por los

consumidores.

Luego de realizarse el Mapa Perceptual, la empresa podré conocer el posicionamiento en

el mercado del produc’ro Y su marca y ac!op’rar conforme los resultados diferem‘es estrategias:

N

Modificar el producfo

Moc]ificcu‘ las ponderaciones de los atributos

Modificar las creencias sobre la marca

Modificar las creencias sobre las marcas compe’ridoras

Adraer atencidén sobre productos no tomados en consideracién

S R

Moc]ificar el nivel requerido de atributo.

lmwptuﬂlﬂﬁ_el X_p IJ_C. i mdQS

1. Atributos o cualidades (seguridad, confort, elegancia)
2. Peso relativo (el valor que l€ da uno ol producto)

3. Grado de presencia del atributo con su peso relativo
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Despu\és de haber revisado lo que es la mercadotecnia, asi como algumos aspectos del

consumidor, ahora pasemos a lo que es el Internet Yy comercio electrdnico, esto con el fin de dar un
breve recorrido de cémo la concepcion tradicional del consumidor Hende a cambiar por los
adelantos +ecno|égicos implemeh’raclos en el comercio mundial, los cuales, México ha ido adopfomdo
y por lo tanto, la concepcidn de las empresas hacia el consumidor también debe cambiar
propiciando una redefinicidn de sus estrategias, para lograr asi, el atraer al nuevo consumidor

ahora llamado “consumidor electrdnico”.
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1.3. LA RED INTERNET

1.3.1. DEFINICION DE INTERNET

Comenzaremos definiendo el término de Internet, el cual consiste en un conjunto de redes
informéﬁcas conectadas entre si, que permite o las compufadoras conectadas comunicarse

directamente, sin importar el Imgar geogréfico en que se encuentren,

Cabe senalar que unha red se forma cuando dos o més compufacloras se conectan entre si,
lo que permite el intercambio de informacién, ya que todas pueden utilizar al mismo tiempo los
archivos y programas que tiene cada una por separado. En una de las compu’racloras de la red, se
retinen los archivos de mayor importancia, convirtiéndose ésta en una computadora central a la que
se le denomina “servidor”, al cual se le conectan las demés computadoras de la red. Este servidor,

a su vez se puede enlazar a otro de cualquier otra red formando asi redes e interredes.

Su principal objeﬁvo es el de proporcionar a colegios, bibliotecas, empresas y L\ogares
acceso “universal” a una informacién de calidad que eduque, informe y entretenga. Es importante
destacar que en estos tlHmos 6 aros el uso del JInternet se ha elevado desde los 9 millones de
usuarios hasta los casi 180 millones que existen actualmente. Diariamente se estima que se envian
alrededor de 2.200 millones de correos electrdnicos, mientras que de cartas convencionales tan sélo
se envian 290 millones. Hace apenas 3 afos por cada 100 viviendas norteamericanas 5 disponian
de conexidn a Jnternet, l/\oy ya son el 35%. Siete millones de inversionistas (uno de cada tres)
negocian acciones por la red. Uno de cada cinco norteamericanos a realizado compras on-line.
Estos hechos justifican las expectativas que, desde hace aitos, esta generando Internet y el grado

de polémica que produce.
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El Internet se ha clifumdic!o gracias a la gran disposiciéw\ de los usuarios por compartiv

informacién de cualqv\ier clase, con las personas que asi la requieran, hfansformémc!ose en un medio
de comunicacidn ré\pido, accesible a los demés, sin condiciones ni permisos gubernamen’rales,
utthzando sélo una cow\pu-raclora que debe cumplir con algumas especificaciones, para poder utilizar

este medio.
1.3.1.1. Antecedentes Histéricos de Internet

En el airo de 1969 surgié el Tnternet por una necesidad del Departamento de Defensa de
los Estados Unidos de Norte América, cuyo proyecto fue realizado por la ybxgencia de proyecfos
Avanzados de Jnvesﬁgacién en Defey\sa DARPANET) teniendo como propdsito principal la
investigacién y desarrollo de protocolos de comunicacion para redes de area amplio, para ligar
redes de transmisién de paquetes de diferen+es tipos, que fueran capaces de vesistir las condiciones
de operacion mas cliffciles y continuar fmnciohando atin con la pérdicla de la parte de una red, pov

ejemplo en caso de guerra.

€l resultado de estas investigaciones fue el protocolo TCP/IP (Transmisién de control
pro+oco'/in+erne+ profocol), el cual es un sistema de comunicaciones muy estable y potente bajo el

cual se conjuntan todas las redes que atienden lo que se conoce actualmente como Internet, por lo

que a DARPANET” se le conoce como la madre de Tnternet.
Entretanto el desarrollo del pro‘rocolo crecid de una manera notable; el namero de redes

locales de agencias gubernamenfales y posteriormente cuatro universidades de los Estados Unidos

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

ARPANET, ya conocido, y MINET que es la red militar con informacién no sistematizada;
por lo que las funciones militares se separaron permiﬁendo con ello, la disponibihdad de inforw\acién
para cualquier persona sin importar el pais que lo solicitara, teniendo como condicidn que fuera
para fines académicos y de investigacién como requisito para poder accesar a la red (claro esté

pagcmdo sus gastos de conexidn) permiﬁendo de ésta manera una comunicacién continua.

De igual forma otras redes experimenfales que empleaban paquetes de radio Yy satélites se
conectaron a ARPANET, utilizando la ‘recnologfa interconectada pov DARPA. En una
convencidn, ésta interconexidn de redes experimen+a|es y proc]uccién se denomind “Internet

Darpa’, aios después sélo quedo el nombre de Tnternet.
P P a

La Internet Socie’ry es el grupo que tiene iy\ﬂuencia sobre el progreso de la red, la cual fue
creada en 1992 y estd integrada por miembros voluntarios, cuyo principal objeﬁvo es impulsar el
intercambio de informacién global a través de la fecnologia del Internet; es deciv, éste grupo tiene la
responsabilidad de la administracién técnica 0% diveccién de Jvﬁerne’r, pero no es el inico; existen

también otros tres grupos:

1. El Internet Architecture Board: este grupo se encarga de la toma de decisiones de los

modelos de comunicacién entre las diversas p|a+aformas, para que puedan interactuar
mdéquinas de distintos fabricantes sin problemas y a la vez es responsable de asignar las

direcciones y otros recursos.

2. Ngmmrk_lnfatmgimn_cﬁniawg el cual es administrado por el Depar+amen+o de

Defensa de WS.A,, encargdndose de autorizar estas asignaciones.
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3. Jnternet Engineering Task Force (JETF): en el cual los usuarios de Internet declaran sus

creencias sobre como se deben implementar soluciones para problemas operacionales y

como deben auxiliar las redes para poder lograr estas soluciones.

1.3.1.2. Servicios de Internet

Como ya se ha mencionado Jnternet permite el intercambio de informacion  entre
computadoras, y ya se han creado numerosos servicios que aprovechan esta funcién. Entre ellos

figuran los siguientes:

S  Conectarse a un ordenador desde otro lugar (TELNET);

) Transferir ficheros entre una computadora local y una computadora remota (protocolo de
transferencia de ficheros, o FTP)

9 Leer e interpretar ficheros de ordenadores remotos (GOPHER).

€l sewrvicio de Jnternet més reciente e importante es el Protocolo de Transferencia de
Hipertexto (htp), un descendiente del sewrvicio de gopher. €l hitp puede leer e inferpretar ficheros

de una maquina remota: no sdlo texto sino imagenes, sonidos o secuencias de video.

&l I/\Hp es el profocolo de ’rransferencia de informacién que forma la base de la coleccién de

ihformacién distribuida denominada World Wide Web.

1.3.1.3. Antecedentes del World Wide Web

El World Wide Web, nacié en marzo de 1989, cuando el Centro de Jnvesﬁgacién de Fisica
Europeo de Alta Cnergla (CERN) dirigideo por Tim Berners-lee plantes el proyecto para ser
usado como un medio que permitivia difundir todo lo relacionado con la investigaciéon e ideas, que

estaban surgiendo alo largo de toda la organizacién y a través de la Red.
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World: Mundo
Wide: A lo anche
Web: Telarana

World Wide Web significa telaraia a lo ancho del mundo, es decir, es una coleccion de
ficlr\eros, denominados sitios Web o paginas Web, que incluyen iy\formacién en forma de textos,
gréficos, sonidos y videos, ademés de vinculos con otros ficl'\eros. los ficheros son iclen’rificaclos por
un localizador universal de recursos (UARL, siglas en ing]és) que especifica el pro’rocolo de

’rransferencia, la direccién de Tnternet de la méquina Yy el nombre del fickero.

Tiempo atrds, se habia tenido la idea de contar con un programa universal en donde se
pu\diera obtener todo tipo de informacic’m, ademas de que fuese fo’«ci‘ de manejar. En los airos 60 la
idea se examind dando origen al "Docuverse" el cual era un documento general que comprendl'a
todo tipo de informacién a través del cual, c»xalquier usuario podfa viajar o navegar en él para

obtener todo tipo de informacién, moclificando todos los aspectos de interaccién kumano—informacién.

Posteriormente, a finales de 1990, la primera inferpretacion del World Wide Web se mostrd
sobre una méquina 'Hpo ]\]ex’r, la cual tuvo la facul'facl de examinar y +ransferir documentos en

+Hi pertexto.

Es por ello que "WWW", nos permite conocer toda la informacién que pueda ser encontrada
en Jnternet, haciéndola accesible mediante conexiones o Hipervinculos (Ligas-Links) escritas en
documentos con un formon‘o o lenguaje especial lamado HTML (‘Hiper_[e)d Markup Lay\guage), el
cual hace posib]e que uno se puecla vincular (Hiperlinl() desde la informacién obtenida por un
escrito o texto a otros documentos que se encuentren en la misma compufac]ora o bien, en cualquier
otra que se encuentre conectada a la red en otra parte del mundo, ademas con la posibilidad de

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

conocer, cdmo es que este medio se incorporo en nuestro pais con un gran impacto.

1.3.1.4. Historia de Internet en México

La historia del Internet en México comienza en el aro de 1989 con la conexidn del TTESM

hacia la Universidad de Texas en San Antonio.

Posteriormente se esparcié a las siguientes universidades: la WUniversidad Nacional
Autdnoma de México (UNAM), UDLA, JTESO y UDG, dando origen a la Red Mexicana
"MEXnet" y con ello los primeros proveedores de acceso a Jnternet en México (JSP's)

incorpordndose también CONACYT y la SEP, con fines dnicomente académicos y de

investigacion.

El Primero de Febrero de 1989 nace el NIC México cuando el JTESM realiza su
conexiébn directa a Jnternet; el cual se encarga del crecimiento de Jnternet en el pal’s con la
administracién de los dominios ubicados bajo la terminacién "mx". Posteriormente en el aio de 1992,

MEXnet establece una salida digii’al de 56 Kbps al Bacone de Internet.

Pero es hasta el airo de 1994 en que la Internet de México se abre a nivel comercial, esto
gracias a la formacién de la Red Tecnolégica iy\’regrada pov MEXnet Yy CON;AC}{ r que el enlace

crecié a 2 Mbps, tipo de emisidén (E1).
En el aio de 1995 en el mes de Diciembre se hace el anuncio oficial del "Centro de

Informacién de Redes de México" (NIJC MEXICO) contando para entonces con servicio de lista
de covrveo (E. Mail) y TP andnimo.
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El desarrollo acelerado en el nimero de dominios hace necesario un mantenimiento de base
de datos actualizada y en linea para la operacion diaria de Jnternet México, por que el NJIC

MEXTCO evoluciona réapidamente, y su direccién es ka://www.nic.mx/nic.hi’ml en Internet.

Ala fec'r\a existen més de 150 Proveedores de Acceso a Internet (JSP’'s) que brindan su
servicios en el tervitorio mexicano, ubicados en los principales centros urbanos: Cd. de México,
Guadalajara, Monterrey, Chihushua, Tijuana, Puebla, Mérida, Nuevo Laredo, Salllo, Oaxaca,

Chiapas, etc., por mencionar sélo alguhos.

En el segundo semestre de 1995 Tnternet México registra un crecimiento acelerado donde
los dominios comerciales se incrementan a un 1000 % en sdlo 9 meses manteniendo éste desarrollo

hasta la fecl/\a.

En este momento se estdn dando importantes mejoras en las utilerias para acceder a la
informacién desde el Correo Electrénico, hasta el WWW pasando por FTP, TELNET.
MOS;Z-\JCO, VC—:RONJC}\, ARCHIE, GOPHER, J;AV;A, etc.; herramientas que facilifan la

navegacion povr la red de manera sencilla 'y efecfiva.

Es muy importante destacar que a principios de 1994 en México habia 231,000 personas
conectadas a Internet; esa cantidad aumentéd para el siguiente aio ya que en 1995 se contaba con
479,000 usuarios, y para el aro 2000 existian alrededor de 2,048,000 usuarios de este servicio.
Como se pu\ede apreciar el nimero de usuarios va aumentando en gran medida debido a una mayoy
incorporaciéon de las personas a este medio, ya que a través de él se puede obtener informacién en

un menor +iempo ademds de que a un menor costo.
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1.3.7.4. 7Mai‘keﬁng y wmww

El lanzamiento del servicio de “WWW” al mercado 9|oba| causd un gran impacto a nivel

mundial.

Las personas que desarrollaron este servicio nunca pensaron en la gran influencia que
tendria este servicio en el “mundo’de la red JInternet. Este servicio hizo posible la masificacién de la
red y el uso de ella para poder comercializar diversos productos de cualquier tipo. Debido a su fécil
manejo y su interesante forma de presentar archivos, que convierten a “WWW” en una vidriera
virtual capaz de presentar un produc’ro con imdgenes interactivas, sonido, y colores. y en fwh/\ro muy

cercano se esté hablando de la incorporacic’m de otro fac’ror, el olor de los produc’ros.

En la época actual, los usuarios de Infernet son un segmento claramente definiclo,- el cual
tiende a masificarse a medida que aumenta la competencia de los proveedores de acceso a

Tnternet y disminu\yen 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 relacién con los
clientes en la cual se involucra al cliente en la empresa, ademas de que hay una pérdida de las
relaciones personales. Por lo tanto, es necesario replanfearse la estrategia de Markeﬁng si el
objeﬁvo es posicionarse con éxito en la red. El sistema de promocion que se utiliza es un sistema
"pull" lo cual requiere atraer al consumidor hacia el producto pero sin imponerle nada. El

consumidor es el gue tiene el control y es él, el que elige a que publicidad se va a exponer.
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71.3.1.4.2. Productos que se comercializan en WWW

La gran mayoria de los productos que se comercializan por este medio son aquellos que ya
tienen un historial de ventas por ca’rc'\]ogo o por feléfono. Ademads, los gastos que se estdn haciendo
en la compra de productos por consumidor son por lo general bajos, relaciondndose entonces con

produc’ros de bajo costo que se venden al por menov.

El uso de la Internet como un medio de venta beneficia tanto a las empresas como a los

consumidores.

L os consumidores encuentran en la red un medio por el cual les es posib|e encontrar toda la
informacién que creen necesaria para ac!quirir un produ\cb sin sentir la ob|i9acic’>n de cow\prarlo,
ademds de que su posibilidad de eleccién de produc+os aumenta debido a la gran cantidad de
productos que se anuncion por la red. €s por eso que si bien esto favorece en gran manera a los
clienfes, por otro lado hace al +rabajo de Markeﬁng de las empresas mucho més diffcil. Al ser una
ved a nivel mundial, las empresas estan compi’riendo con empresas de todo el mundo lo que significa
que deben no sdlo ser lideres en costos y calidad para lograr vender sino que deben de
diferenciarse del resto de las organizaciones en cuanto al trato que se les da a los clientes. Esto se
puecle |ograr ya sea por medio de la +ecno|ogfa, por ejemplo, utilizando un soﬁware gue permite que
la pagina Web, a través de bases de datos recolectadas, pueda saber el nombre y los gustos de una
persona en cuénto la misma entra al home page. Por otro lado, se puede cliferenciar logrando un
seguimiento constante de los clientes Yy proveyéndoles con la informacién que ellos necesitan, Existen
uha gran variedad de formas para que la empresa puecla diferenciarse de sus compe’ridores, pero

esto depende de las personas ehcargadas de la implemey\facién de las es+ra+egias de Marke’ring.

Es importante destacar que estas empresas deben estar conscientes de que la férmuﬂa que
utilizaron para diferenciarse ho es para siempre, es decir, estas organizaciones deben estar
siempre innovando ya que los cambios Jrecv\olc':ugicos van a una velocidad increfble, lo cual trae

consigo su permahencia o su salida de la red.
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Actualmente, los produc’ros que mas se venden a través de la red son aque“os que

generalmewl'e se venden al por menor ya sea a través de ca’rélogos, TV, su\permercados o locales
en la calle. Esto se debe principalmem‘e a que pov lo general son arficulos de bajo costo y altamente

COMeP‘CiO'ES POI!‘ IO tanto abarcan IC\S preferencias de Ia mayorfa de IOS usuarios de Ia 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 en precio y calidad para
ganar mercado, se necesita ademds un fac’ror adicional que proporciona al cliente distintas
alternativas a través de las cuales ellos puec’an adquirir los procluc*fos,- Yy www aporta un medio

vivaz y atractive para que las empresas comevrcializen sus proclucfos.

El movimiento de la Web, denominado en muchas ocasiones como la revoluciédn industrial de

la era de la informacién, es un facfor decisivo que inﬂuiré en todas los aspectos de nuestras vidas.

7.3.7.4.3. La Red Jnfer‘nefy la 6mpresa

La red Jnternet inﬂuye en las organizaciones de diversas maneras. En primer lugar altera
la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes ya que a través de la red logran
establecer vinculos de mayor inferaccién 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 Iogrom
conocer sus gustos y preferencias y por lo 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 econdmico a través del cual pueden crear una red interna de informacién que vigja a través
de una via pé\blica. Esto permite reducir los costos de comunicaciédn y tener informacién actualizada
al alcance del empleado desde cualquier sucursal de la empresa ya sea dentro de un mismo pais o

en diferenfes partes del mundo.
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1.3.17.4. 4.Jmpacfo Social

El mundo en que vivimos ha cambiade de forma espec’racular, ya que se han eliminado las
barreras del tiempo y la distancia, permitiendo con ello que la gente comparta informacién y trabaje

en conjunto.

Consideramos que el uso del JInternet avanzard a un ritmo cada vez mas répido, dando
como consecuencia que el contenido de la informacién dispoy\ible crecerd répidamen+e, lo que haré

mas fé\ci] encontrar cualquier infoy‘macién en Jnternet.

Asimismo se dard el surgimienfo de grandes innovaciones, que  permitirdn realizar
transacciones econdmicas de forma segura, que al mismo tiempo proporcionardn nuevas

oporfumiclacles para el comercio.

Cabe la posibilidad que los actuales programas que se transmiten por televisién, sean
sustituidos por transmisiones especfficas en las que cada l/\ogar reciba una seiral especialmen‘re
diseRrada para los gustos de sus miembros, para que puedan ver lo que quieran en el momento que

quieran.

€l crecimiento explosivo de Jnternet ha hecho que se planteen importantes cuestiones
relativas a la censura. El aumento de las paginas de Web que contenian textos y gréficos en los que
se denigraba a una minoria, se fomenfaba el racismo o se exponia material pornogré\fico llevéd a
pedir que los proveedores del servicio de Jnternet cumplieran voluntariamente ciertos criterios. En
1996 se aprobé en Estados Unidos la Ley para la Decencia en las Comunicaciones, que convirtié
en delito el que un proveedor de sewrvicios transmitiera material indecente a través de Internet. La
decisién provocd inmediatamente una reacciédn negativa por parte de los usuarios, expertos del
sector y grupos en favor de las libertades civiles, que se oponian a ese tipo de censuras. La ley fu\e

impugnada y posteriormente suspendida en junio de 1996 por un comité de jueces federales.
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La censura en Internet plantea muchas cuestiones. La mayoria de los servicios de la red no
pu\eclen vigilar y controlar constantemente lo que dice la gente en Jnternet a través de sus
servidores. A la hora de tratar con informacién proceden’re de otros paises surgen problemas
legales; incluso aunque fuera posible un control smpranacional, habria que determinar unos criterios

mundiales de comportamiento y ética.

lLos editores de periédicos estén probando actualmente las compu’rac]oras Yy la televisién
como medio de transmisidn directa a los l/\ogares de noticias, anuncios y demas informacién. Se
plan+ea la posibilidad de que el periéc]ico del fu’mro no serd impreso, sino un servicio electrdnico de

informacién disponible de manera instanténea en los L\ogares.

La creciente renovacién y disponibilidad de la ’recnologfa en las escuelas Y colegios permitird
- TR . , . . .
una enseinanza mas individualizada, lo que provocard cambios en el sistema educativo, ya que los

estudiantes recibirdn sus clases a través de la compwh:\dora.

Es por ello que se dice que el papel del profesor pasard a ser mds el de un mentor o
animador del aprendizaje Yy no sélo la fv\em‘e de los conocimientos. &l acceso de los estudiantes a la
informacién haré que la orientacién y la evaluacion pasen a ser procesos mas positivos y cercanos
gracias al uso de este tipo de herramientas, puesto que dicha +ecno]og|’a puede ayudar a los
estudiantes a ’rrabajar en difereni'es niveles y se poclrc’m atender mejor los aprendizajes
diferenciac!os, lo que permitira desarrollar las capacic]ades individuales de todos Y cada uno de los
alumnos. La simplicidad y rigor de la ’recnologfa para evaluar continuamente los avances de los

estudiantes de manera individual, permitird al sistema medir la calidad del aprendizaje real,
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Se observa actualmente una revolucién +ecno|69ica enla que se proclucen cambios répidos enla

manera en que la gente vive, ’rrabaja y se divierte. Es importante tener presente que el vitmo de los
avances ’recno’égicos es cada vez mayor, por ello ahora el reto consiste en aprender a adap’rarse a
los cambios con el minimo de esfuerzo ffsico o mental. Para conseguirlo, es importante que los
sistemas de aprenclizaje Y aque“os que los manejan preparen a las personas para +raloajar con las
nuevas +ecno|09ias con seguric‘ad y de forma adecuada, Yy a superar los cambios constantes en las

nuevas formas de +ra!oajar, haciendo del aprenc,izaje un proceso natural Yy permanente.
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1.4. EL. COMERCIO ELECTRONICO

1.4.1. DEFINICION DEL COMERCIO ELECTRONICO

la clefiy\icién més sencilla que se puede encontrar de comercio electrdnico (o e-comerce en

ihglés) es la siguiente:

“Todo aquel conjum’ro de transacciones que se llevan a cabo a través de compufadoras Yy

sistemés de Telecomunicaciones.”
Pero también ['\ay c]efiniciones un poco mas largas como la que se presenta a continuacion:

“El Comercio Electrdnico es basicamente el uso de redes (Onternet) para realizar la
totalidad de actividades involucradas en la gestion de negocios: ofrecer Yy demandar produc+os Yy
servicios, buscar socios Yy ’recnologfas, hacer las negociaciones con su contraparte, seleccionar el
transporte y los seguros que mas le convengan, vealizar los trdmites bancarios, pagar, cobrar,
comunicarse con los vendedores de su empresa, recoger los pecliclos; es decir todas aque”as

operaciones que requiere el comercio.”
P q q

El comercio electrdnico es el vehiculo a través del cual se pueden obtener: mayor eficiem:ia

en operaciones comerciales, reducciones en costos y una mejor atencidn al cliente.
De este se pueden diferenciar dos tipos:

2 éa que se realiza entre empresas (socios comerciales) y

@ &l que se realiza entre una empresa y el consumidor.
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De este tltimo tipo encontramos iy\finic!acl de servicios en el Tnternet, a través de los cuales

es posible adquirir desde un arreglo ﬂoral hasta un automdvil.®

Lo Asociacidn Mexicana de Estandares para el Comercio Electrédnico busca ir un paso
adelante, para constituirse en un elemento de apoyo y promocic’m para las empresas que, en
nuestro pais, conformcm el universo para el cual fumciona el nuevo concepto de negocios que lr\oy

conocemos ya como Comercio Electrdnico.

Actualmente, la répida e incesante aclap’racién del comercio electrénico, dada su facilidad
de creacioén, dmp“cacic’m y distribucién instantdnea, ha ocasionado una redefinicién radical de la
estructura fundamer\’ral de los procesos de negocios. &l ﬂujo de informacién ya no es una cuestion
superficial, sino un aspecto profundo a través de las operaciones fundamentales del negocio y se

extiende a todo lo Iargo de la cadena de distribucién.

Actualmente, este ﬂujo de iy\fo»macién se ha convertido en la corriente sanguinea de los
negocios modernos y la rapidez es el corazdn para hacer ”egar los produd’os y servicios al

cliente.

El Comercio Electrédnico es una tendencia 9|oba|, en la que mucho ha tenido que ver el
+rabajo de organismos como UCC y EAN Tnternational, con el desarrollo de los esténdares que

facilH'om las relaciones comerciales bajo las re9|as de un lenguaje comibn entre socios de negocios.

Por otro lado, el comercio electrdnico no es una practica exclusiva de un sdélo sector o
industria. A través de él interaccionan todos los sectores producﬁvos que impulsan la economia de

un pais.

e R-Design para Nexus Net S.A. de C.V., Derechos Reservados, México 2000
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1.4.1.1 Algunos ;Asped’os del Comercio Electrdnico

El Comercio Electrénico es una herramienta que ha impacfaclo las actividades econdmicas
en su conjunto, en parﬁcubr las relaciones y transacciones mas frecu\eni'es, vinculando los distintos
sectores de la industria 0% los servicios con agi|idad, precisidn y a costos que lo convocan como un
recurso adicional del mercado. Una de esas transacciones es la venta de produc’ros, por Jnternet,

que es lo que realmente nos interesa.

Entre los distintos tipos de Comercio Electrénico que se realizan es necesario destacar

tres. Asl tenemos:

El Comercio Electrénico empresa - consumidor: El medio que se utiliza normalmente para
realizarlo es Tnternet. Su accidn se refiere mas al comercio desarrollado hacia el consumidor final
que hacia otros sectores cuyo peso en la cadena distributiva es de gran Magni’md. La empresa
ofrece la gama de proc]uc+os con intencidén de venta, que se responde pov las intenciones de
compra Yy quec]anc]o el trémite de pago de forma electrdnica, aunque la entrega de la gran
mayoria de los productos necesariamente es fisica. Aqui se integran también los servicios,

destacando el sector finomciero que sostiene una red electrénica propia.

Comercio Electrénico empresa - empresa: €l medio ufilizado es el Intercambio
Electrénico de Datos (EDJ) por el volumen de negocios. Se transmite informacién estructurada de
compu+adova a compudadora con el fin de que el emisor 0% el receptor cuenten con informacién
mniforme y la pueday\ procesar sin necesidad de papel ni capturas reiterativas. Se da
principalmen’re entre el proveeclor y el cliente para saﬁsfacer la demanda de insumos, materias

primas, transporte, almacenaje y otros servicios de uso produc+ivo, hasta el comerciante detallista.
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Comercio Electrédnico con instancias gubernamenfale,s: Utiliza como medio de comunicacion

Internet por los parﬁculawes requerimientos de las licitaciones y registro de participantes, ademas
del pago de bienes Y sewrvicios que proporciona el gobiew\o, las compras 9mbernamen+ales, el pago

y trémite de asuntos relacionados con los impuestos, etc.

Las empresas que participan del Comercio Electrénico mediante Internet se pueden

QQP‘MPOV‘ en tres mecanismos béSiCOS:

Qaiélago_s_ﬂe_dténlaqs, a manera de vitrinas virtuales. St una empresa desea comercializar algém
bien o sewrvicio, realiza un montaje de sus produdros en un medio electrdnico, y si a alguien le
interesa, depehdiendo del medio, deposifa una intencién para adquirirlo. Un medio como Internet
permite manifes+ar el interés por el producb o servicio, obtener la informaciéy\ y realizar la

transaccidén comp|e+a conociendo y negocianclo las condiciones de compra.

Lo mismo sucede a través de otros medios como la televisidn, que presentan el produc‘ro
bajo el concepto de cafc'\logo electrénico. La intencién de ac]quirir'o se realiza por medios
alternatives, como son el +eléfono, fax, correo, etc. En estos casos la relacién interaccidn proceso

de la infov‘macién es atin limitada.

Una segunda aplicacién son las subastas, donde se sigue el principio del intercambio de
valores burséatiles. En este caso se establecen las condiciones de compra de un prodmc’ro y se lo
lleva la mejor ofer’ra. Es la parte mas pura de la conﬂuencia entre ofer’ra y demanda orientada a

un sélo producfo, creando un mini mercado.

En el caso de la ap|icacic’m sobre ca+é|ogos electronicos, el precio se informa previamente
y no estd a negociacidn; es un precio fijo que en el corto plazo regird el movimiento del produc+o.
En la subasta la operacion es interactiva; las ofer’ras se hacen conociendo las caracteristicas del
proc}ucfo e Jnternet es un mecanismo iddéneo para hacer ”egar las ofer’ras con agilidad y

velocidad.
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L as subastas representan un mecanismo de mercado que aprovecl/\a las opor’runiclades de

los medios de comunicacion y la creciente integracién entre proveedores y clientes. Los sistemas,
antes aislados, independientes y propietarios, se integran en las cadena de valor de forma que la

ofer+a y la demanda se hacen transparentes, es un sistema de mercado en Hempo real.

La tercera aplicacic’m son las licitaciones; fundameni-almeMe cowesponcle alo que hace el

gobierno. En México, por ejemplo, se inicia el sistema CompraNet, donde se someten las bases
técnicas y los proceclimien’ros de seleccién en espera de una respuesta, a la vez que es

COV\SiC’C)‘C\dO en e| padrén cle PV‘OVC&CIOP‘ES gubernamen’raies con una Gnica enh*ega de

documentacidn.

los producbs que participan dentro de los forma’ros mencionados arriba significan una de las

4reas de mayor crecimiento a nivel mundial, segin el estudio de TForester Research (Revista

TFortune febrero de 1999). Esta empresa de investigacién es quizé la fuenfe mas conocida de

informacién sobre las actividades de Tnternet en el comercio Yy sus datos son relevantes para un

cabal conocimiento de las caracteristicas de estas modalidades de comercio.

Ahora que ya sabemos que es el comercio electrénico, podemos hacernos la siguiente

pregunta, 3Cédmo son las compras por Internet?

&l proceso para adquirir a]glﬁm produc‘ro o servicio a través de Tnternet es muy sencillo,

basta con visitar algumo de los tantos sitios que ofrecen sus productos "en linea" y seguir unos

cuantos pasos.

" Jnfose| H CIMBS H

comevrcio electrédnico pov: Jng. Antonio Saltsd.
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En estos sitios se muestra por lo general un ca’rélogo de produc+os o servicios, del cual se

puede seleccionar el articulo o articulos deseados y colocarlos en un "carvito de compras", como

se le conoce a este tipo de aplicaciones por su semejanza al proceso de compra en una Henda de

autoservicio.

Una vez escogic]os los articulos, se calecula el monto total a pagoar de manera automética y
se selecciona la opcién de pago, la cual dependienclo de la empresa que ofrezca el servicio puede

ser a través de giro, cheque o tarjeta de crédito, siendo este ultimo el medio mas practico y usado.

Para realizar un pago a través de tarjeta de crédito, sélo se necesita proporcionar cierta
informacién, como nombre, numero de tarjeta, vencimiento y a]gumos datos adicionales. La
informacién proporcionada se transmite de manera segura (encrip’racla o codificada), para evitar

. , .
que algwen mas puecla tener acceso a ella. Los datos son procesaclos y si todo es correcto, el
cargo es efec‘ruado y se recibe una clave de confirmacién, de la misma fov‘ma en la que se

realizaria un pago en cualquier comercio establecido.

1.4.1.2. Seguridad en el Comercio Electrédnico

Uno de los asuntos mas importantes que pueden marcar la cliferencia entre utilizar o no el
comercio electrdnico para comprar o vender algo, es precisamente la seguridad que tienen los
usuarios de dicho medio, ya que la mayoria de los usuarios no Henen la completa seguridad de que
el comercio electrdnico sea un medio seguro. Es por estoque nos hacemos la siguiente pregunta,
3Es seguro el Comercio Electrdnico?. Aun cuando nuestro tema de interés no es la segu\ridad,
consideramos importante el tener un apar’raclo para tratar este tema, ya que muchas veces de esto

clepenc]e el que sSe ”eve a cabo Ia COW\PV‘Q o Nno.
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Algunos dicen que es tan seguro como las lineas de comercio que normalmente usamos, en
9 q 9 q

las cuales existe la posibilidad de ser sujeto de todo tipo de engaio o es+afa, situacién que pmdiera
presentarse con mayor frecmencia en el comercio electrdnico por tratarse una actividad nueva

para MMCI/\OS de IOS compradores.

Pero uno de los asuntos mas importante es la segw‘idacl con la que se manejan los datos
bancarios o finomcieros de las personas que utilizan su tavjeta de crédito para comprar algém
sewvicio o produc’ro. Para las personas que no conffan ciegamente en la seguridad de dichos datos
por este medio, se Henen otras alternativas de pago. Ademés de las antes mencionadas, para
comercio electrénico, como el "cibercash” (dinero electrénico), estas alternativas ofrecen mayores

restricciones de seguridad para evitar un frau\de.

Uno de los principales retos para hacer del comercio electrénico una linea de comercio
P P P
estable, radica en eliminar la asociaciéon que tenemos de "documento" con "papel" Yy pensar en
medios magnéticos, de ésta manera serd mas fécil nuestra comprensiéon de esta nueva
ac’riviclacl, de la cual, a sea como compradores u ofertante de algin producto, podemos obtener
Y P g P , P

gromdes bev\efic:ios.12

En México no existen leyes que protejan a clientes Y usuarios para efec’rmav‘ operaciones

mediante comercio electrénico.

éspecialis’ras en la materia opinan que sobre el parﬁcular, existe un atraso de dos airos o
mas, y de acuerdo con otros \eglsfas no l'\ay |eyes que garanticen la sancién de operaciones

frauclulen’ras por este medio.

Lo més cercano a una Iey es la Ley Federal de Derechos de Autor y tihicamente clasifica a

Internet como una base de datos.

12 R-Design para Nexus Net S.A. de C.\V., Derechos Reservados, México 2000
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De acuerdo con especialisfas —abogados en derecho, licenciados en administracion de

empresas, ingenieros en informéﬁca Y ejecutivos- tal denominacién no reﬂeja los avances que la red
o supercarretera de la informacién ha alcanzado en los dimos airos, razén povr la cual en nuestro
pais la utilizacion de Internet mediante comercio electrénico no ha madurado en los negocios como

se esperaba.

Hasta el momento varias organizaciones privadas se han dado a la tarea de +rabajar en

materia legal o fin de presentar iniciativas de ley claras y especfficas sobre este tema.

Existe aceptacién por parte de estos grupos, quienes afir‘man que la fal’ra de Ieyes imp‘ide el

desarrollo y evolucién de la red en materia de negocios.

Diversas asociaciones como la Asociacién Nacional de Abogados de Empresa (Anade), la
Asociacién Mexicana de la Industria de Tecnologfas de Jnformacién (AMITD) y la Camara
Nacional de la Industria Electrdnica e Informatica (Canieti), que representan al sector electrénico,
de telecomunicaciones e informéﬁca, coinciden que el avance en materia Iegal es prioritario para
establecer la adecuacidn de normas Iegales que v*egu]en y garanticen la segu\ridad en las

' . 13
transacciones COMeV‘ClC\leS.

1.4.1.3, Inconvenientes del Comercio Electrdnico

;Aunque sabemos que el comercio electrdnico es una nueva forma de hacer negocios y de
hacer que la gente compre, que cuenta con la acepfacién de un gran niimero de empresas pov el
pofencial de mercado que vepresenta estar presente en la red del Internet, cuenta con algunos

inconvenientes como:

4 s ' . ' o] P
3 Informacién Selectiva, a legislar el comercio electrdnicol, lunes 3 de agosto, México 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.

Esta préctica, comian para muchos compradores usuario de la red, ha provocado que uno o
dos de cada tres negocios no sean rentables dentro de lo que es el comercio electrénico, ya que a
g q ya q
pesar de que el 80% de las transacciones negocio a negocio se hacen a través de la red de
Internet, muchos de los proyectos fracasan, o bien, no presentan la funcionalidad que muchos
proy 4 P q

empresarios esperaban.

Adicional a lo que se ha mencionado, un aspecto que no favorece al comercio electrdnico es
el hecho de que algunos procluc’ros como carros, ropa, muebles, etc, por sus caracteristicas, no

pv\eden se tocados ni sentidos, lo que hace mas diffci] el proceso de compra a través de un "clic".

1.4.1.4. ;A'gumas Jnvesfigaciones del Consumidor Via Internet

En el mercado on-line debemos observar dénde se sittia el consumidor en este momento y
predecir hacia dénde se dirige. Para hacerlo, tanto en México como en otros paises donde el
comercio electrdnico no se ha desarrollado +odavfa, debemos tener muy en cuenta los resultados
que proporcionan estudios realizados en EE.UN. ya que, salvando las légicas diferencias
culturales, el resto de mercados menos desarrollados en comercio electrénico seguirdn la misma

tendencia en cuanto a volimenes y cifras.

€l estudio del mercado on-line en EE.UWN,, refleja los siguientes datos interesantes sobre
los perfiles de los consumidores on-line comparados con los usuarios de Tnternet medios y la

media poblacional:

En cuanto los rangos de edad no existen cliferencias sighifica’rivas entre ellos, siendo la de
los usuarios de JInternet de 35 aios y la de los consumidores on-line de 37 aios. Atendiendo al

sexo, el 49% de la sociedad americana son hombres y el 51% mujeres, entre los usuarios de
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Internet 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 estadisticas se invierten, siendo el 70% consumidoras.

Para comprobar estas diferencias cabe seiralar que segun los estudios sobre usuarios de
Internet, las mujeres son mucho mas pragmc’«ficas que los hombres y buscan de Jnternet una
herramienta que les facili’re su +rabajo ahorrando Hempo, mientras que el hombre usa JInternet
como componente de ocio y entretenimiento mas que como herramienta de ’rrabajo. El 63% de los
hombres que contratan un servidor de acceso como primer paso hacia la red, lo hacen para pocler

acceder a los distintos servicios de informacién deporﬁva que existen.

A este argumento, hay que airadirle que las compras on-line se encuentran en un estado
primitivo y tienen mucho componente ladico, atendiendo més a motivos de impulso que al facfor

racional.

Otra de las causas directas de esta c]iferencia, estd en el hecho de que uha parte muy
importante del total de la fac’ruracién que se produce a través de este nuevo canal tiene lugar en el

sector de la informé’rica, que de forma tradicional estd dominado claramente por hombres.

También es interesante destacar el hecho que para las mujeres, en sus habitos de compra
tradicionales, influye més el cardcter racional y que generalmente buscan un contacto fisico con el

articulo.
Existen determinados sectores como el de la moda, en el que para la mujer es necesario

este contacto ffsico mientras que el hombre no le presta tanta importancia al hecho de probarse o

tocar el producfo.
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En cuanto al estado civil de la sociedad norteamericana, el 61% de la poblacic’m esté

casada, mientras que entre los usuarios de Internet estd cifra se reduce al 41%, disparéndose de
nuevo hasta el 65% entre los consumidores on-line. Esta gran diferencia se jusﬁfica basicamente
en que las personas casadas, generalmeni-e con nifos, Henen mas necesidades de compra que
cubrir, Yy ademés disponen, generalmem‘e, de menos tiempo libre, por lo que el comercio electrénico

les resulta el medio natural para ahorrar el poco ocio de que disfrud'an.

La media de ingresos en este pais se sitia en los $37.000, disparandose la de los usuarios

de Jnternet hasta los $58.000 y hasta los $62.000 entre los consumidores on-line.

&l porcentaje de estudios universitarios es de tan sélo el 22% entre la poblaciéy\ en
general, mientras que casi el 58% de los inter nautas tienen este nivel de estudios, cifra que

coincide con los consumidores electrdnicos.

Después de analizar los perfiles de los consumidores electrénicos, llegamos a lo que de

verdad nos interesa saber, squé es lo que motiva a las personas a comprar por Internet?

7.4.1.4.1. Motivos Bdasicos de la Comp;‘a On-line

En la actualidad y de cara al consumidor se dan dos ventajas basicas en el comercio
electrdnico respecto al mercado tradicional. Estas son las que estén desarrollando el comercio

electrdnico en esta primera etapa.

;A\mplia oferfa y variedad de produc’ros Yy servicios.

Esta ventaja supone el primer motivo o impu\[so de compra on-line, y que es algo légico y
o . . . ~
facul de entender si nos ponemos en el Iugar de los consumidores que viven en pequeiRas
poblaciones en los que en muchos de los sectores la ofev’ra es cast nula, o de las personas

coleccionistas o aficiohadas a practicas poco comunes para los que, hasta el nacimiento de
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Internet como canal de venta, debian realizar costosas gestiones para comprar lo que

demandabah.

Hasta la fecl«\a era muy normal aprovecl«\ar cualquier viaje de un amigo o familiar para
surtirse de cosas que, o bien en nuestro pais era imposible hacerlo, o resultaba extremadamente
mas caro. Para este grupo de consumidores es evidente que Internet resulta el medio natural pov
excelencia, donde se pueden encontrar en muy poco tiempo una gran cantidad de articulos,
marcas y Hendas que sa’risfagan esas necesidades. Por esta razén resulta fécil de entender que
en ocasiones a|9mnas personas prefieran comprar arficulos en el ex‘l‘r‘anjero. Esto da como
resultado que en un mismo momento, podemos visitar una Henda en Hong Kong, otra en Estados
Unidos y una nueva en Australia. Todo ello comparando precios y servicios para elegir la mejor
alternativa. Muclx\as personas compran procluc’ros en el exterior que no pueden conseguir en su
pais de origen, o que son mdas econdmicos en otras partes. Sin embargo, los precios que se
ofrecen en porfales del ex'rranjero no siempre son lo que parecen. El precio que gey\eralmenfe
aparece publicado no incluye los impuestos a la importacién, el impuesto al valor agregado
(TV.A) ni las tasas correspondienfes. Muchas veces tampoco inc]uyen los cargos por ﬂe’re

internacional y seguros internacionales.

Gastos de Flete

El costo del 'ﬂefe y envio depende, en general, del peso y el volumen del paquete. lLos
precios de ﬂefe y envio varian segin la calidad o rapiclez del servicio. En general, las empresas de

Internet le ofrecerdn diferentes opciones de flete, y usted podré elegirlos segin su preferencia.
3Que debemos agregar al valor de la mercaderia?

Los impuestos de importacién
La tasa de estadistica

Los impuestos a las ganancias

ElL I VA, e TVA, adicional

O 0 0o
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Antes de realizar una compra povr Internet en algﬁm powh;\l exfranjero debemos tomar en

cuenta los siguientes aspectos:

=

Comprar por Internet en empresas radicadas en el exterior no siempre es tan fécil Yy
econdmico como parece.

lLos costos de ﬂe’re, impuestfos a la importacidn e impuestos al valor agregaclo pueden
c]uplicar el valor del proclu\cfo, ob]igando a pagar un precio mucho mayor al que pensaba
pagar.

Antes de hacer cualquier transaccidn en compaiias extranjeras en Internet verifiqmemos
el precio total que costaré el producto.

Asesorémonos sobre la ]e9i5|aciér\ de impuestos a la importacion de los produc*fos que
queremos ingresar al pais.

Recordemos, siempre comparar los precios con aque”os de los proc]u\d'os locales.

La otra gran vey\’raja de Jnternet como canal la encuentran aqme”as personas que

disponen de muy poco ocio para disfrutar ue, cada vez en mayor medida, no estén dispuestos a
P Y P P Yq Y ) P

consumirlo realizando a menuda la tediosa labor de la compra. De este argumento de la

comodidad destaca:

o

O

Poder realizar la compra a cualquier hora y cualquier dia de la semana.

La obtencién répida y completa de la informacién necesaria para decidir la compra.

La no necesidad de c!esplazarse. Un ciudadano medio dedica unos 159 desplazamiewl’os
al aho dirigidos a realizar compras, que suponen un total aproximado de una hora a la
semana sdlo en desp'azaw\ien’ro, esto es, sin contar el tiempo destinado a la compra en si.

Esto ademds de tiempo, ahorra dinero.
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éQué ocurre con el precio?

;A\lgumas personas tienen la idea de que comprar povr Internet Hene implicacioy\es muy

comp]icac]as, una de ellas es precisamente el precio.

él precio en el mercado tradicional supone sin duda uno de los argumentos basicos de
venta. Sin embargo todavia no tiene una gran importancia en el mercado on-line. Esto, sin duda,
cambiard y ademas de forma rapida durante los préximos aios, ya que si bien hasta la fecha no
existen todavia un gran nimero de alternativas serias de compra en la red, en el momento en que
el comercio electrénico se acelere, generando beneficios econdmicos, la competencia surgird de
una forma mas agresiva todavia que en el mercado tradicional Yy el precio serd uno de los

principales argumentos de eleccion de Henda para el consumidor.

Hoy el consumidor como veremos en el siguiente punto prec’ica otros aspectos antes que el
precio a la hora de decidir la compra en una u otra Henda. Sin embargo segiin un estudio dirigido
a los usuarios de Internet que todavia no son comprac]ores, se reﬂeja el hecho de que el 54% cree
que comprard por este medio cuando la diferencia de precio con respecto al mercado tradicional

sea sigy\ificaﬁva.
Ponderaciéon de facfores de decisién del consumidor on-line

Resulta muy interesante, sobre todo para nosotras, conocer cuales son los aspectos que
mas inﬂuyen en el consumidor on-line a la hora de elegir una u otra tHenda on-line donde de
realizar sus compras. En orden de importancia se detallan a continuacién:

La seguridad y la confianza. E| consumidor presta especial importancia a la hora de

hacer un compra on-line a la seguridad y coy\fianza que le genere la ienda. El consumidor exigiré\

que la tienda incluya pasarelas seguras en la transaccién de datos personales Yy de tarjetas de
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aﬂ éoidnéa‘ida d ' s datos B+eiclos eV\ . |”

crédito, una garantia expresa sobre

idenﬁficacién de la Henda como sindnimo de garantia.

En los dos primeros fac’rores (pasare as seguras y confidencialialacl) es importante como se
reﬂejan en el sitio, de forma que el usuario ob’renga uha imagen répicla de la seriedad y
compromiso de la tienda que rompa lo antes posible la barrera de la clescor\fianza inicial. Una de
las razones que suelen acompaiar las muestras de c]esconficmza suele ser precisamente el miedo
a la invasion de la intimidad por la cantidad de datos personales que deben presentarse para
comprar por Jnternet, que junto con la capacic]acl de las tiendas pora almacenar habitos de
compra de sus clientes, suponen para éstas la posibilidad de utilizacidn con fines comerciales
agresivos. &l 649% de los consumidores on-line no conffa en que se respete la confidencialic]acl de
los datos que han introducido en los formularios de compra, incluso cuando las tiendas hacen
pxﬁ«blica su polfﬁca al vespecto. Esto contrasta con la clisposicién de los usuarios de JInternet a

ofrecey‘ datos a empresas si recibe algo a cambio.

€l tercer elemento (confianza) hace referencia a que la tienda le resulte fomiliar al
consumidor, en mucl'\os de los casos porque ya tiene tras de sf una repui'aciéh en el mercado
tradicional como tienda ffsica y le genere confianza de forma inconsciente. Parece légico entonces
que las grandes cadenas de Hendas del mercado tradicional jueguen con ventaja a la hora de
atacar este nuevo canal de distribucién. Sin embargo, ocurre que tardan en tfomar la  decision de
abordar el comercio electrdnico por el temon, generalmem‘e de sus responsables, a reinventar los
procesos de gestiéon que se requieren en este nuevo canal que, ademés de cliffciles, requieren
grandes recursos para llevarlos a cabo. Por ello las tiendas que nhacen y se pre’renden desarrollar
a través de Tnternet deben ser agresivas en sus campaias de posicionamiento de marca desde el
primer momento y aprovechar ese lapso de tiempo en el que las grandes cadenas de distribucion

tradicionales deciden atacar el comercio electrdnico.

Este esfuerzo en posicionarse no redunda ademds sdlo en la generacion de confianza sino
que actiia como generador de barreras de entrada, ya gue, un argumento béasico de compra es la

comodidad, y si a un consumidor una Henda le da confianza y le proporciona todos los servicios Yy
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articulos que desea, diﬁcilmeni'e se molestard en buscar una alternativa de compra en otra tienda

que todavia no le I/\aya demostrado confianza.

En este sentido el consumidor, on-line l/\oy pov l/\oy, es absolutamente fiel a quién le ofrece

'O qME. clemahcla.

La amplifud o profumclic'ad de ca+é|ogo de articulos o sewrvicios que comercialice. La
facilidad de compra y de navegacién, con claras y sencillas informaciones sobre politicas de
devolucién, arficulos, garantias, plazos de entrega y coste total de los articulos con la inclusion del

precio de los portes y los impuestos cuando sea posible.

Valor aiadido que ofrezca la tenda, es decir todo aqu\e“o, que nho sea propiamente
comevrcial y que le pueda resultar atil al usuario. Como ejemplo, en el caso de SportArea podrian
ser reportajes sobre como cuidar el material, la historia de los deporfes, enlaces de interés, foros

de discusién, chats de consulta sobre material, concursos, etc.
Precio

Répia’a respuesta de conﬁ'rmac/én del pec//'a/o. ;A\spec’ro verdaderamente importante y que,
resulta tan sencillo como incorporar una respuesta automdtica en forma de correo que informe al
cliente de que el pedido ha sido procesado de forma efecﬁva, una clave de pedido para faci]i'l*ay‘
posibles reclamaciones, una fac’rura lo més detallada posible, asi como recordar la poliﬁca de

devoluciones Y post-venta.

énfrega rép/'c/a. Realmente es curioso observar como todavia el consumidor se asombra,
en muchos casos, con la rapiclez que se entregan los pedidos Yy es que todavia el consumidor se
encuentra en una fase de pruebas y apv*enclizaje, y todavia no resulta tan exigen+e como cuando

realiza las compras en el mercado tradicional.
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Haébitos de compra on-line

Todavia no se puede hablar propiamente de hébitos de compra y mucho menos en paises

que como el nuestro estén poco desarvollados.

;A\lgo a tener en cuenta es la cantidad de usuarios de tendas on-line que no son
consumidores electrdnicos todavia. De todas las visitas que recibe una Henda a lo Iargo del dia,
unas se encaminan a la mera obtencién de iy\formacién concreta, otras a materializar la compra 'y
otras simplemenfe a ver (como cuando en el comercio tradicional un dependien+e te pregunta que

deseas y si no lo tienes claro contestas con el tipico: "Nada, gracias, sélo estaba mirando").

Como media entre los 16 sectores que més venden en Jnternet un 31% busca una
informacién concreta (qv\e, ademés, a posterior puede bey\eficiar al comercio tradicional), un 6%
realiza una compra 'y el casi 63% restante tan sélo estaba echando un vistazo. Estas cifras varian
enormemente en funcic’m de los distintos sectores, 0% valga como ejemplo que del total de visitas a
una libreria el 40% busca informacién y el 14% compra, mientras en unha agencia de viajes sélo el

16% busca informacién concreta y sélo el 1% reserva un vigje.

Estos datos, desde luego, son mucho menores en cuanto a efec’riviclacl que en el comercio
’rraclicional, pero basicamente se debe a que el mercado tradicional exige un esfuerzo tanto ffsico
como de Hempo y transporte para ”egar aél, con lo que el consumidor Hende, y cada dia més, a
eficienciar esos esfuerzos. No es por otra cosa por lo que los 9randes centros comerciales hallan

barrido a los pequehos detallistas a los que ho les ha quedado més remedio que especializarse.

Volviendo al tema de la seguridad es cierto que en la venta no presencial (y no sélo a
través de Jnternet) se producen un mayor indice de framdes que en la venta tradicional y que, sin
duda, debe mejorar mucho todo lo relacionado a la idenﬁficacién del usuario por organismos
oficia'es, pero que no debe crearse un clima de inseguridad que, en ocasiones viene alentando por

los medios de comunicacién.
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Si fuerom noticia los aproximadameni'e 5.000 clientes on-line sa’risfec'r\os que se producen

como media por cada fraude, seguramente la confianza para los consumidores po+encia|es

tardaria mucho menos en ||e9ar.

Se tiene la idea de que los frau\cles realizados en tiendas on-line vienen generados desde el
mundo fisico y no de la habilidad de los hackers. Y es que resulta increible que las entidades
financieras no hayan resuelto todavia el problema de seguridad en los medios de pago tanto ffsicos
como on-line, donde las tiendas virtuales no intervengan ni tengon responsabilidad ante posibles
framdes. De cualquier forma quien corre con la responsabilidad del fraude son las propias tHendas

o las entidades financieras implicadas, nunca el consumidor.

Respec’ro a los hébitos de consumo en este sentido, resulta curioso analizar lo siguiente, de
las compras realizadas en SportArea en las que el consumidor puede elegir entre el pago
mediante tarjeta de crédito o contrareembolso, tan sélo el 20% utiliza esta dltima forma que, como
es obvio, debe resultar de total confianza; y atendiendo a la fach/\racién total por ventas esta cifra
disminuye hasta el 9%. 2Qué interpretacién tiene esto? Sencillamente que la comodidad de pagar
con +arje+~a de crécli’ro, al no tener que dejar el dinero exacto preparado esperando ala “egada del
courier, prima sobre la posible clesconfianza ante la tienda o ante hackers, Y que, como es légico,
esa preva]encia se incrementa cuando el pedido es de mayor importe, ya que seguramente para

pagar el contra reembolso el consumidor tenga que ir a su banco o a un cajero para preparar el

PC\QO.

Otro de los hébitos curiosos del consumidor on-line, es que compran en mayor medida los
dias fes’rivos mientras que se producen mas visitas durante los horarios laborales. Que se reciban
més visitas en las horas de +rabajo resulta obvio, pero sporqué se compra mas desde casa? Los
inter nautas mas expertos clisponen, por lo general, de conexién en su domicilio ademas de en el
+rabajo pov lo que, cabe pensar, es que en sus primeras experiencias de compra contaban con el
resto de la familia en su decisién de comprar por Internet, y esta tendencia desciende, como esta

ocurriendo, a medida que el consumidor adquiere experiencia.

85



Ceasa alilgrta 30
HIVERSIOAD ALTONOM ROPOUITANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACITA UN NUEVO CONSUMIDOR

€xi9encia del consumidor

El consumidor on-line se encuentra en una fase de aprendizaje y experiencia que le lleva a
ser poco exigenfe todavia. Lo demuestran func!amen’ralmenfe tres I/\eckos, el precio es un aspecto
al que no dan demasiada impovrtancia, el plazo de entrega les resulta en muchas ocasiones
especialmente corto y, sobre todo, el indice de devoluciones se encuentra en el 5%
aproximadamen’re que resulta mucho menor que en el mercado tradicional (con casi un 20%).
Ahora se encuentran en la fase de aprenclizaje Yy todo les parece bien, siendo ademas el perfil de
consumidor actual de Tnternet, que hemos definido anteriormente, el mas exigente en el mercado
tradicional. Esto resulta claramente coyuwh/\ral Yy, como debe ser ademds, el consumidor ird
aprendiendo y exigiendo cada dia mas de los comercios electrénicos. Por esto es bueno aplicar

polfﬁcas de fidelizacic’m desde estos momentos.

Resumiendo, algunas de las razones que los inves’rigac!ores encontraron como motivos por

el cual el cliente se apoya para hacer una compra por Tnternet se presentan a continuaciédn.

La secuencia no estd en orden de importancia.
Después de identificar el motivo particular del cliente, el personal de ventas puede “tomar”

ese motivo e ihﬂuir para que efechi\e la compra, Veamos cuales son:

® Orgu//o: presﬁgio derivado de tener un articulo tal como automdvil lujoso, bicicleta,
sombrero o vestido eleganfe, unha joya, o un obje’ro nuevo o que estd de moda.

-} Sexo: Mayor atracciéon ejercida sobre el sexo opuesto, como resultado de contar con un
produc’ro (perfume, cosmético, articulos de moda o sexy, y todo produc’ro que denote
poaler, importancia o atraccidn).

) Placer persona/: Saﬁsfaccién de contar con articulos, como por ejemplo ropas y muebles
confortables; cigarrillos, café, discos de masica preferida y otros objetos que satisfacen el

apetito, deseo o aspiracién.
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D Economia: Cualquier trato o compra ventajosa.

=) Autoconservacion: Todos los produc’ros Y servicios que prometen salud, vigor, |ar9a vida
o proteccion contra riesgos materiales.

=] Temor: Deseo de evitar consecuencias desagradab'es. Motive similar al de la

autoconservacidn.

o

Deseo de posesion: Saﬁsfacciéy\ del dominio, poder o control.

O

Ambicién: Impulso por mejorar y progresar en la sociedad.
=) ﬂfecfo persona/: Generosidad, l'\ospi’raliclad con la familia, amigos o grupos; placer de

14
comprar rega\os para otros.

€l crecimiento de Internet se basa en su funcionaliclad frem‘e a otros medios de negocios,
al sa’risfacer més eficien+emen’re la necesidad de los usuarios. A continuacion se presentan las

ven+ajas que han iden’rificado los usuarios de la red:

Conveniencia.

Compras a domicilio.

Precio favorable.

Variedad de los produd’os.

Opor‘funidad de adquirir articulos de otros lugares.
Simp[ificacién de tréamites

Aceleracién en las operaciones de negocios
Eliminaciédn de intermediarios

Mejor atencidn a clientes, a través de un trato directo

Servicio a cu\alquier hora

O 0000V ovLVOLOLVLOLO

Reducciones en costos de operacién

" Tomado del programa del curso impartido el 10 de Octubre del 2000 "Diserando mi propia empresa” del

Capyme.
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CAPITULO 2

2.1. METODO

2.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

sCuéles son las caracteristicas del comprador de Tnternet del Distrito Federal y que
facfores tales como precio, calidad, c]isponibilidad, confiabilic]ac!, etc., son los de mayor inﬂuencia

en su comportamiento para que realice compras por Internet?

2.1.2. HIPOTESIS

@ las compras no sélo se realizan por individuos de un nivel sociocecondmico alto, sino que

también se ha infegv‘ado la clase media a este sistema de compra.

@ las personas que en un fm‘hu‘o compraria por Internet serdn jbvenes estudiantes de un

nivel medio superior y superior con un nivel socicecondmico medio.

@ las personas que compran por Internet no Henen tempo libre pora realizar compras en

centros comerciales.

2 los procluc’ros que se compran por Internet tienen la caracteristica de ser los producro

con mayor publicidad en los portales

@ Un factor decisivo para realizar la compra por Internet es la disponibilidad del producto.

87



Casa abiis o

L
UMIVERSIDAD AUT METROPOLHANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACTA UN NUEVO CONSUMIDOR

O  El cliente esta saﬁsfecho con el sewrvicio oforgado por la empresa a la que le realiza su

compra via Jnternet.

® Llaos personas nho conffcm en las compras por Jnternet.

-} Las personas que no compran powr Internet estén menos informadas sobre la forma de

realizar la compra.

2.1.3. PROCEDIMIENTO

Gl procedimiem‘o utilizado para la realizacién de nuestra Jnves’rigacién, fue la técnica de
muestreo probabilfs’rico, “el cual consiste en la probabilidad que a través de un procedimiem‘o bien

definido, tienen todas las unidades del Universo de ser parte de la muestra”.

Este tipo de muestreo se subdivide en aleatorio Y es+ra+ificado, siendo este ultimo el utilizado

en nuestra Jnvestigacién y el cual “implica el uso de un sorteo entre las unidades del Universo, pero
li d i 5 2

se apilca cuando este esta compuesto pov unidades mas L\ei*erogeneas que pueden ser agru\padas

6
en estratos o clases”™.

Para la mayor facilidad de la recopilacién, tabulacién, revisién, codificacién y andlisis de
datos, optamos por utilizar la técnicas de encuestas. Esta técnica puede utilizar como instrumentos
para recoger los datos al cuestionario o a la entrevista, que constituyen a su vez otras técnicas de

Jnves’rigacién de campo.

T CENTENO, Avila Javier, “Metodologia y Técnicas en el proceso de la Jnvestigacion”, Edit. Cambio.
1990
© Jbid. P. 115
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Para efec+o de nuestra Jnvesﬁgacién la técnica de cuestionario fue la seleccionada dado
ue “el cuestionario es un formulario redactado en forma interrogativa, gue consta de una serie de
q 9 ;9

preguntas, que atahen ol contenido de la l'\ipé’resis formu\lacla, Yy que deberdn ser resueltas en forma

. . 17
escrita por el entrevistado™"’.

2.1.4. SELECCION DE LA MUESTRA

2.1.4.1. Universo

&l universo de nuestra iy\vesﬁgacién esta infegrado por los usuarios de JInternet en el
Distrito Federal. A continuacién se presenta c\|9unos datos sobre este medio Y .su nimero de

usuarios, proporcionados por el INEGT.®

O],a(c.'m T ,, M,“oe

 Computadoras instaladas

 Computadoras instaladas

 porcentaje del total mundial

f[/\abi'fan-l*es

7 TJbid p. 116

" | os datos obtenidos de la pagina web:'f\ﬁp://www.iy\egi.gob.Mx/iV\fov‘maﬁca/espaho]/ﬁV\formaﬁca.['\+m|
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PR s —

" USUARIOS DE INTERN

Servidores de Tnternet
 Servidores de Tnternet como porcentaj

del total mundial

Servrdores de jr(’rerne‘f pér cada ’I,OOO : ) ‘

 habitantes

Usuarios de Tnternet

L\abi'favdes
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2.1.4.2 Calculo de la Muestra

Nuestra muestra se reduce a las personas que han adquirido algtfm produ\cfo o servicio por
Tnternet dentro del drea del Distrito Federal, pv‘incipalmen+e en las Delegaciones: Cuauhtémoc,

Gustavo A. Madero, Miguel 'Hidalgo y Venustiano Carranza.

La eleccién de nuestra muestra fme con la intencidn de tener datos mas reales sobre lo que
acontece en el Distrito Federal con el uso del Tnternet, para ello se e|i9ieron las De|egaciones mas
pobladas dentro del D. F."7 Un factor que influyd en nuestra decision fue el hecho de que para
obarcar el D. . necesitdbamos contar con el tempo y dinero necesario para poder |09v~ar la
recoleccién de nuestros datos. Debido a que se cubren los objetivos académicos y al corto plazo que
se tiene durante los tres trimestres para efeci-uar la investigacion, se reduce nuestra muestra a estds
Delegaciones, a fin de aplicar 400 encuestas a las personas que vivan dentro de estas

Delegaciones, para ello nuestro total de encuestas se divide sobre el niimero de Delegaciones.

Ademés de que se realizé con el propési’ro de tener una mayor probabi\idad de que se
encontfraran personas que compraran por dicho medio. Para ello nos vimos en la tarea de investigar
cuales eran dichas Delegaciones, Yy el resultado de nuestra ihvestigacion fme: Cuauvhtemoc, Gustavo

A. Madero, Miguel Hidalgo y Venustiano Carranza. Calculando para ello una muestra infinita.

La formula para poblaciones infinifas (més de 500,000 elementos) es la siguiente:

n= C2pq
e2

" Datos obtenidos en la pagina web:kH’p://www.df.gob
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eV\ Clohc!e:

Simbolo Significado

Cc= - Nivel de conficmza

p= Probabilidad a fc\vov*

q= Probabilidad en contra

N= Universo

n= Nimero de elementos (Tamaio de la muestra)
e= Evrror de estimacion (Precisidn de los resultados)

Sustitucidon:

Datos

3.84
5

5
2,048,000%°
?

.05

n= (1.262)(,B).5) = .9604 = 384.16 Encuestas

052 0025

% Fuente proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica Geogréfica e Informatica en la pagina de

Internet siguiente: http://www, inegi .gob.mx/informa‘rica/espano|/finforma+ica.l«\fml
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CAPITULO 3

3.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de la Jnvesﬁgacién acerca del

Compor+amien+o del consumidor via Internet.

lLos resultados se presentan tanto en gré\ficas totales como en parciales, ya que respon&en
a la necesidad de obtener informacién de manera mas general que permita dar un panorama mas
amplio de las tendencias de los consumidores, asi como en el caso de las preguntas que tienen que
ver con determinar el perfil del consumidor via Tnternet, las cuales necesitan una representacion

mas es pecffica.
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3.1.1. GRAFJICAS

SEXC

8%

B Feveio

%

“%

A%

Girdfico 1

la gréfica representa el sexo de las personas que conlestaron la encuesta, y podemos ver que el
sexo masculino tiene un alto porcentaje en la compra de articulos po# Internet, ”egando al 63.57%,

en comparacién al 36.43% que representan las mujeres, esto es, casi la mitad.
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1 Moscudine

Qiréfica 2

Enlo que respecta a las personas que no compran, tenemos que el sexo méasculino también tiene

una ventaja sobre el femenino, con un 57.93%, en comparacién del 42.07% que tiene este altimo.
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80%

70%

6.0%

509%

4 09%

20%

109%

0 9%

ESTADO CIVIL (TOTAL)

COMPRAN

Gréfica 3

BWSOLTEROS
BCASADOS
BDIVORCIADOS

En esta gréfica, se puede observar que la categoria de solteros, fue la méas alta, obteniendo un

78.29%, mientras que los casados obtuvieron un 20.16% y por su parte, los divorciados tuvieron un

1.55%
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OCUPACION (COMPRAN)

\ 43%  BESTUDIANTES

| BPROFESIONISTAS
OEMPLEADOS
0OTtROS

Gréfica 4

Podemos observar gue el 43% de la muestra son estudiantes Yy representan casi la mitad de la
muestra total, mientras que la otra mitad esté representada por 32% de profesionis’ras, un 15% de

emp|eac‘os y un 10% de otros que comprencfen a posfgrados y niveles técnicos.

o7



Casn abisrts ol tiempo

e AMNERBIDAD AT METROEDUTANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACITA UN NUEVO CONSUWMIDOR

Gréfica 5

Enla 9réﬁaa, observames que el 43% de los encuestades sen estudiantes, mientras que el 9% hene

otro tipe de actividad.
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Gréafica &

En esta gréxfioa , se puede apreciar que las personas que més compran son mujeres estudiantes con
un 59.57%, siende mayer a los hombres con un 34.115%, la segunda categoria més alta fue la de
profesionisfas, es deciv, persenas que ejercen su carvera, oqui, lenemos que los hombres
profc:sionisi‘as sen los que més compron, yo que alcanzaren un 36.58%, en comparacion con el

23.40% de las mujeres.
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Gré\fica 7

Para las persenas que ne compran, la ocupacién que hene un porcentaje méas alte, tante para
hombres come para mujeres, fue la de estudiantes, en donde las mujeres alcanzaren un 48.249%.
Loc hombres tuvieron un alte porcentoje tanto en la categoria de estudiantes como de Profesionisfas

con 38.22% y 32.48% respectivamente.
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Gréﬁoa 8

Del total de la muestra, el range que obtuve un porcentaje mas alte fue el de 21 a 25 afies, con un

35.7%. Mienbras que el .89% ccy‘y‘csponc,s: al range de 46 en adelante.
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Gn'\fica Q

Del total de la muestra, el 32% corvesponde al rango de 21 a 25 afies, mienhras que séle el 7%

cerreaponde al ronge de 46 o mas.
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Gréfica 10

En esta gréfica, podemos apreciar, que las personas que més compran, sen hembres de entre 21 a
25 aies, con un 36.58%, seguide de las mujeres de la misma edad con un porcentaje de 34.04%.
El siguiente range de edades que oompmmde de los 26 a los 30 afes, tuve un peorcentaje para las

mujeres del 31,919 Yy para los hombres de un 24.209.
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Gréfica 11

Al igual que para las persenas que compran, el range de edades més alto fue el de los 21 a 25
aRes, principalnente, las mujeres alcanzaren un 37.72% y los hombres un 27.39%. En el range de
31 a 35 afes, los hembres obtuvieron un 21.66% y las mujeres un 9.65%. Finabnente, sélo el .64%
corresponde ol range de 46 aiios en adelante.
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G réfica 12

Podemos observar, que més de la mitad de la muesira total Hene un nivel superior de estudios, ya
“ 1> Y
que representa un 629%; en conbraste con las personas que Henen un nivel medio el cual representa

un 79%.
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Q réfica 13

Observomes que de las personas que ne cempron el 51% de la muesthran, Henen un nivel superior

de estudlios y sélo &l 19 tene un nivel bésico.
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Gréfica 14

En esta gr&ﬁca, poale«n\os ver que la mayeria de las personas que compron por Tnternet, tienen un
nivel de estudios superior; las mujeres Henen un 65.96%, y los hombres un 58.549%. Por otreo lade,

neo se enconlraren personas con un nivel bésice de estudios que l\ayan aompraalo por Tnternet.
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GRAFICA 15

En esta gréfica podemes observar que el 54.38% de las mujeres Henen un nivel de estudios
superior, mientras que los hombres alcanzaren wn 47.13%. Las pesicienes se mvierten en lo que se
refiere a las persenas que han cursade un nivel medlio superior o bochillerate, Yo que aqui los
hombres tuvieron el percentaje més alte que fue de 33.76% con respecto a los mujeres que fue de

21.93%.
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G réfica 16

En la gréfica, observames que el 28.7% de la muesira obliene ingreses fomiliares de 7,501 A
10,000 pesos mensuales, en contraste con el range de ihgresos de 1,500 o 3,000 cue representa

un 12.4% de la muestra, al igual que el range de mas de -10,000.
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EL COMERLIO ELECTRONICO: HACTA UN NUEMD CONSUWIDOR,

G réfica 17

Observamos que el roange de ingresos familiares mensuales de 1,500 a 3,000 pesos oblene un

percentaje del 36% de la muestra total, y sélo &l 9% c«orﬁ:spona‘& al ronge de méas de 10,000,
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G n’aﬁca 18

Albededor de un 529% de las personas encuestadas que compran por Tnternet, acceden ha diche
medio a ravés de sus casas; asimisme un 29% de los individuos lo realizan a través de su h*a(’ajo y

un 1% lo lleva a cabe en olros Iugares.
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Gn’aﬁca 19

Se yousole aprecior gue wun 34% de las personas que ne compran por Tnternet, occeden a diche
medie a havés de sus lugav‘es de frabajo,- ast un 17% “egom a ulilizarle o través de las escuelas;

otra epcion son los Cyberoafca los cuales representan un 149%.
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Gréfica 20

Del total de la mueshra tenemeos que alvededor uwn 68% de las personas ne compron por

Internet, en tante que un 32% si lo hace.
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EL COMEREIO SLECTRONICO: HALCITA UN NUEVD CONSUMIDOR,

Gréfica 21

Del total de personas encuestadas tlenemos que un 27% compro una sola vez por Internet, en tanto
que un 22% lo hizo una vez al affe Yﬁnaln\enfe un “10% adquir‘ié los arficulos a ravés de este medie

sblo una vez al mes.
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EL COMEREIO ELECTRONICO: HACTA UN NUSMO CONSUMIDOR,

G m’:\fica 22

Se puede aprecior que cerca de un 36% de las mujeres ha comproce una sela vez, un -15% cada

tres meses y un 111% una vez ol aife.

En tante que alrededor de un 309% de los hombres ha comprac‘o una vez al afe, un 21% una sela

vez y 10% una vez al mes.
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Gréfioa 23

Del total de la muestra, las persenas que adquie«ren py‘oo‘ucfos por Tnternet, lo hacen por la
Comodidad con un 35%; alrededor de un 15% las lleva a cabe por encentrar un Mejor Precio y un

14% fue por Vivir la experiencia.
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EL COMERLIO GLECTRONICO: HACITA UN NUSMD CONSUMIDOR,

G»‘éfica 24

Se puede observar que alrededor de un 32% de las mujeres encuesiadas prefieren comprar por
Internet por la Comedidad del servicie, asimisme tenemos que un 15% clige este medio por Falta
de Tiempe y un 11% lo hace peor encontrar un Mejor Precio.

De igual manera para los hombres es el de la Comedidad con un porcentaje de 37%, de igual forma

se encontré que un 17% lleva a cabo esie tipo de compras por encontrar un Mejor Precio y un 5%

fo hoce por Vivir la experiencia.
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Gréf ca 25

En el 9y‘éf'lao observomes, que un 34% de la muesiro, preﬁe«m tener contocte directe con el

proo[ ucto, mientras que 15% ne coneoce la mecénica de la compra.
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Gréfica 26

Alvededor de un 35%, tante en hombres como en mujeres, pr*ef'u:ren tener contocte directe con el
producte. Mientras que un 10.83% de los hombres y un 21.93% de las mujeres ne conecen la

mecinica de la compra.
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4.65% 15.50% , 23.,26%
Otros Viajes y Servicios Cultura y Ocio

27.91% ' 28.68%

Informatica y Telecomunicaciones Ropa y Hogar

Grc’.fica 27

Se puede observar que de los articulos mas comprados por Internet, destacan los que se refieren a
Ropa y Hogar con un 29%, otros producfos que se obtienen en Internet son los de Cultura y Ocio

con un 23% y fina'menfe con 5% otro tipo de articulos.
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6.39% 14.89% 14.89%

Otros Viajes y Servicios Jnformo’d'ica Yy Telecomunicaciones

27.66% 36.17%

Cultura y Ocio Ropa y Hogar

Givafico 28
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ARTICULOS QUE HAN COMPRADO LOS HOMBRES POR INTERNET

3.66% 15.85% 20.73%

Otvos Viajes y Servicios Cultura y Ocio

39% 35.37%

Ropa y Hogar Informatica y Telecomunicaciones

Gréfica 29
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wazfica 30

Se ,auecle apreciar que del total de la muestra, alrededor de un 81% de las personas queolo

saﬁsfeol\a con la compra via Internet, en tante que un 119% ne quedo saﬁsfeol«a.
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amfica 31

Podemos observar que el yalazo medio de entrega de un prool ucte aompr‘qclo por Tnternet es de 3 a
5 dios, segin el 31% de la muesiro, por su parte ¢l 18% de las personas consideran que este plaze

es de una quincena y solo el 9% afima que es de mas de quince dias.
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Gmfica 32

Del conjunte de individuos que formaron porte de nuestra mueshra, se enconhéd que cerca de un
67% opina que las empresas si awnp]ie»or\ con el yalazo de entrega del producfo, en fante que un

20% juzga que ne owﬂplbrov\ con diche perioo]o.
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20%
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Grafica 33

Observames que el 40% de la muesha esta de acuerdo con el plqzo de entrega de un proc]uai-c

ompv‘ado por Internet Y solo un @%, esta en total desacuerdeo.
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Gmfica 34

Podemos observar que al 55% de la muesira le han ofrecide ¢l deveche a develucion del producte,
mientras que al 33% de las personas ne le han of»ecic[o ese derecheo.
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Grafica 35
Observameos que para el 7% de la muesha el derecho a devolucion del proa]ucfo aomprado por

Internet, significa una garantia del mismo, mientras que solo pora el 4% sigr\i‘fiaa wna deﬁaiencia
del produofo.
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C\rafica 36

Podemos observar que tante para los hombres come pora las mujeres el derecho a develucion del
proaluofo signiﬁoa una garantia del misme Yya que obtuve wn porcentaje del 50% y 45%
respectivamente. Por olre lode, sole el 6% de las mujeres y el 2% de los hombres consideran el

derecho a develucidn come una o'eﬁaienoia del 'arao‘w:«fo.
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PRODUCTOS QUE SE CONSIDERAN MAS FACILES DE ADQ UIRIR POR
JINTERNET

@
>

Infermatica y

XXX

pawwg«afia
Comyam‘aaic’m 10%

Libres

17.4%
16%

Maquinaria y Equipos Industriales Otroe 2%

4.8%
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Grafica 37

Podemes observar, que los proclw:fcs que se consideran més f&cile«s de cw‘q uiriv por Tnternet son
en primer lugor los libres con un 17.49%, la misica con un 16.9% y los de informéfian y computocion

con un 16%.

Mientras que la moguinaria y los equipos indushriales son muy poce solicitadeos por Tnternet, ya que

representan selo un 4.8% de la muestra.

132



Casa ablisrte s ZaTrY0
e MAHERBIDAD ATTOOMA SAL IOPTR YRS

6L COMERLIO ELECTRONICO: HACIA UN NUEMD CONSUMIDOR,

JENE CONFIANTZA 6N LAS COMPRAS POR

Gmfica 38

Observames que del total de la muesiva, el 47%  si tiene ocnﬁanza en las compras por Internet,

mientras que el 199% no oonﬁa en este tipo de compras.
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IDISPONIBILIDAD

ERVICIO |
OSTCOMPRA

Grafica 39

Podemeos observar que les 3 faai'ores qQue se consideron méas impeortantes al realizar una compra por
Tnternet son: en primer Iugar la calidad con un 18.118%, el precio con un 16.36% y la se«gw‘lo'ac‘

con un 14.55%. &l faafor considerade menes mportante es el servicio postcompra con un 1.82%
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G w’:\fica fiTe]

Se Pueole ver que cerca de wn 35% de las personas enau&sfaclas, estén indecisas en lo que

respecta al precio de los ;oroolucfos que se venden por Jnferr\ef, mienbras que un 12% esta en
Desacuerdo.
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Griéfica 41

Observameos que un 47% de los individuos considera a los gastes de envié comeo un elemento que
inﬂuye en la adquisiaién de los articulos, de igual maonera se hallé que un 37% considera que ne es

una variable tan mportanie.
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QG m':\fica a2

De manera gem:ral se Puec[e ver que solamente un 319% del total de la muesira han heche compras

de proc’uafos extranjeres, en tante que un 69% todavia ne las han llevade a cabe.
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Gréﬁca a3

De manera general, se puede ver que un 76% de la muestra busca la dispcnibiliolacl del producto,

mienhras que la segw‘wlaol al comprar en el exfrcmjm, ne es considerada i»\perfqnfe.
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Gréfica a4

Como se muestra en la gréﬁoa el 91% de las perseonas encuestadas ha oonseguiole sus ariculos a

través de Internet; y sélo un 9% no los ha conseguide.
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Gr&fica a5

éEn la 9réf'loa se observa, que un 56% de las personas, si consideran comprar por Tnternet, sin

e«m(oav‘go, un 46% ne.
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Gr&fioa a6

Observames que el 55.26% de las mujeres y el 56.059% de los hombres si consideran en un fui’uro

comprar por TInternet.
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Gréﬁca {4

En esta gr‘éfiaa vemos que el 71% de la muestra, ne han tenido pro!aleh\c'xs al compror por Tnternet,

sin eh\bar‘go, wn 209 si los ha tenide.
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Casa ablarts al tiampo
UAVERBIRAT AUTFDNGINA METROPOLFFANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACITA UN NUEVO CONSUMIDOR

3.1.3. CONCLUSIONES

Con base en la investigacion realizada  se lograron conocer las caracteristicas
sociodemogréficas de los consumidores via Jnternet. Esto nos ayuda a construir un perfil de dicho

consumidor, el cual describimos con las siguientes caracteristicas:

Con vrespecto al sexo de la personas que compran por Jnternet, podemos concluir que son en su
mayoria hombres los mas in+eresados en hacer compras por este medio, ya que representd un
porcentaje aproximado del 64% de la muestra total, sin embargo, el interés de las mujeres no se
quecla atrds, ya que también existié un nivel de participacion amplio por parte de ellas,

correspondien’re a un 36% de la muestra. (Gréfica 1)

De acuerdo a la investigacién realizada, poclemos concluir que la mayoria de las personas
que compran por JInternet son estudiantes que cuentan con un nivel superior (Gréfica 4) como se
menciond anteriormente, lo que nos hace creer que son personas que se encuentran en constante
interaccidon con Internet, ya que el uso del Tnternet se ha convertido en una herramienta bésica en

el desarrollo profesional de las personas. (Gréfica 12)

En lo que se refiere ala eclac], tenemos que el rango que obtuvo el porcevd‘aje mas alto fue
de 21 a 25 aios (Gréfica 8), que como se observé anteriormente, corresponc]e a la edad en la que
generalmenfe se esta cursando una carrera universitaria. Son principalmeyﬁe jovenes estudiantes
que experimentan con una nueva visidon de compra ya que se sienten atraidos por ser un medio

V\OVCdOSO .
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De acuerdo a la investigacién, el ingreso que registrd el porcentaje mas alto para las
personas que compran, fue el rango de entre $7,501 a $10,000, lo que nos dice que son personas
gue pertenecen a una clase media alta, sin embargo, también consideramos a la clase media ya
que el 27% de la muestra que tiene un ingreso de $3,000 a $5,000 pesos también ha realizado

algv\na compra por Internet. (Ciré\fica 16).

En lo que al estado civil se refiere, la mayovria de las personas que compran por Internet
son solteras, quizds por las caracteristicas mencionadas anteriormente como la ocupacién y la

edad. (Gréfica 3).

Por otro lado la mayoria de las personas que compran por Internet acceden ha dicho medio desde
sus L\ogares, por lo tanto estas personas son aque”as que cuentan con compu\fadora propia. De
igual manera se encontrd que otro lugar de acceso es a través del h‘abajo, esto nos indica que L\ay

una mayor incorporacién del uso del Internet en los negocios. (Girdfica 18)

En términos 9enera|es en lo referen’re ala frecuencia de compra, esta nos reveld que la

, )
mayoria de las personas sélo han comprac!o una sola vez povr Jnternet, esto nos hace pensar que
este tipo de compras atin no es una forma atractiva para los individuos, por lo que no han repe’rido

la compra por este medio. (aréficas 292 y 23)

Se descubriéd que las mujeres son las que menos han compraclo por Internet, ya que cerca
de un 36% de ellas ha comprado una sola vez. En tanto que alrededor de un 30% de los hombres

realiza sus compras una vez al ano. (Gré\fica 29)

Resumiendo, describimos al consumidor via Internet como un hombre estudiante de nivel
supevrior, soltero, con una edad aproximada de entre 21 Y 25 ahos y con ingresos mensuales
familiares de entre 7,000 y 10,000 pesos, considerado de nivel socioecondmico medio o medio alto,

ademés de que cuenta con COMPMfQClOVa propia.
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Cobe mencionar que este perfﬂ esta represen’rac]o por un 20.5% de la muestra total y con
respecto al porcentaje de las personas que compran por Internet éste representa un 64%. Aun
cuando las compras por Jnternet representan un pequeno porcentaje, observamos que el acceso a

estas vias de comercio va en aumento, segin los datos proporcionados en el Anexo 3.

Despu\és de haber analizado el perfil del Consumidor via Internet procec]emos a describiv
los motivos més importantes que inﬂuyan en el comportamiento del consumidor para que realice la

compra por Tnternet.

Los resultados arrojados por nuestra investigacién nos indican que en general los
principales motvos povr los cudles las personas compran por Internet 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 falfa de tiempo, la cual esta represem‘ac{a por un 22% de la muestra total. (Gréfica 23),

&l fac+or de comodidad coincide tanto para las mujeres como para los hombres, ya que son
personas que estudion y/o fraba)om Y su tiempo libre es minimo, por lo tanto, lo consideran como una
alternativa para conseguir sus produ\cfos en un tiempo razonable y sin tener que invertir tiempo y

dinero en asistir a los Centros Comérciales.

Para las mujeres un segundo motivo que también ha dado pie a vealizar este tipo de
compras, es el de vivir la experiencia, ya que consideran este medio como una forma difereyd'e Yy

novedosa de adquirir sus producfos.
Para los hombres un segvmclo motivo de compra, es la fa"ra de Hempo, ya que como

anteriormente se menciono son personas que no cuentan con el tiempo necesario para adqmirir

productos por otras vias de compra. (Gréfica 24)

216



Casa abilria a1

» v
UMVERBIDATT ALTANTIRA METROROEITANA

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACTA UN N

UEVO CONS

UMIDOR

En lo que se refiere a los articulos que mas se compran por este medio encontramos que los
de mayor demanda son los que se refieren a vopa'y hogar, categoria en la que se incluyen los
electrodomésticos y los articulos personales. En segundo lugar los articulos que més se adquieren
por Internet son los que se inclu\yen en la categoria de ihformé\’rica y telecomunicaciones, en ella
encontramos arficulos tales como equipos de computo y accesorios, asi como +eléfonos celulares etc.

(Gréfica 27)

Los articulos que mas han comprac!o por Jnternet las mujeres, son los relacionados con la
ropa y el hogar, es decir, aquellos productos que son afines a la familia, lo cual nos indica que la
mayoria de las mujeres estén més interesadas en aquellos productos que sirven para el uso diario y

persona,.

Otvo tipo de produci‘o que también han compraclo en menor medida por este medio, es el de
Cultura y Ocio. En lo que respecta a cultura, encontramos articulos tales como libros, videos
educaﬁvos, etc; esto nos muestra que las mujeres que compran este +ipo de produc’ros, son aque”as
gue se estan preparando para el mundo laboral o bien ya se encuentran dentro de este rubro, el
cual les exige estar cada vez mas preparadas en un mundo cada vez mas competitivo. Enlo que se

refiere al Ocio encontramos articulos como cd’s de misica, dvd ’s, vicleojuegos, etc. (aréfico 28)

lLos articulos que més han comprado los hombres por Internet, son los de informéﬁca Y
telecomunicaciones, los cuales son solicitados con mayor frecuencia por las personas que necesitan
estar cada vez més cerca de los avances +ecno|<’>9icos que se estén dando alrededor del mundo, ya
que cada vez surge una gran cantidad de innovaciones en un tiempo minimo, lo cual nos trae como

consecuencia el surgimiento de nuevos producfos informéﬁcos.

Otvo tipo de articulos que también compran los hombres en una menor proporcién, son los
relacionados con la ropa y el l/\ogar,- esto nos indica que los hombres que compran este tipo de
articulos son casados, o son personas que se preocupan por el bienestar de su familia Y povr lo tanto

adquieren estos productos. (Gréfica 29)
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Por otro lado, de acuerdo a la investigacion realizada también se |09rc'> ic]en’rificar el grado
de importancia de fac*l-ores tales como: calidad, precio, disponibifidad, servicio, efc., que tienen

mayor iy\ﬂuencia para que las personas compren.

&l fac*l'or que se considera mas importante es la calidad del producfo, ya que este obtuvo el
porcentaje mas alto de nuestra muestra, pov lo que pensamos que los producfos que se ofrecen por
Internet cmmplen con la sa’risfaccién que el cliente busca al aclqmirir el producfo,- el facfor precio fme
considerado como la segumc]a variable mas importante, aun cuando al efec+uar la pregunta éel
precio de los producfos que se venden por Internet es mas ba}'o en comparacion con los centros
comerciales?, cerca de un 35% de las personas encuestadas se mostrd indecisa, lo que nos hace
pensar que en realidad no tenen la sv\ficienha informacién que l/\aga que este fad'or sea realmente
importante; asimismo relacionamos los gastos de envio como un facfor estrechamente |igaclo al
precio, ya que el 47% de la muestra los considera como un elemento que iwﬂu\ye en la ac!quisicién,
puesto que en algunas ocasiones incrementa el precio fina| del produd'o; en un tercer |Mgar se
encuentra la seguridad, es decir, las personas tienen la certeza de que el producfo va a ”egar a sus
manos sin contratiempos. €l factor de disponibilidad ocupa un séptimo lugar dentro de las diez
opciones presenfadas al encuesfado, por lo que fue considerado como un fac’ror menos importante
para vealizar la compra, sin embargo, kay personas que sélo por este medio han encontrado
algunos produc’ros que son diffcﬂes de adquiriy‘, ya que el comprar por Infernet nos dala posibilidad
de conseguir proclucfos en el extranjero, las ventajas que encontraron las personas al comprar
produc’ros en otro pails, fueron la disponibilidac’ del producfo, ademés de encontrar precios bajos, y
en un menor porcentaje, una mejor calidad del producto. Para finalizar el factor servicio

postcompra, esté considerado como el menos importante. (Gréfica 39)

En cuanto al servicio ofreciclo por las empresas en el proceso de comercializacién de los
produc’ros, aproximadamem‘e un 81% del total de la muestra se mostrd sa’risfec'/\o con la compra,
puesto que las empresas cumplieroy\ con los términos y condiciones establecidos en el momento de
realizar la compra, ademds de considerarlo un medio égi' y a su vez, recibir el producfo en buen
estado. Uno de los fac’rores pertenecientes al servicio que se encontrd favorable para la imagen de

las empresas fue el plazo medio de entrega, ya que en general es considerado de 3 o 5 dias segin
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el 31% de la muestra, lo que nos hace suponer que es un plazo relativamente cowrto considerando
que los produci'os que se ofrecen son a través de un medio virtual. Asimismo encontramos que el
66% de la muestra (Gré\fica 33) estd de acuerdo con ese plazo de entrega y que un 68% de las
empresas (Gréfica 32) han cumplido con dicho periodo. Dentro del servicio postcompra que ofrecen
las empresas encontramos el derecho o devolucion del proclucfo, que aun cuando este se ha
ofreciclo sélo a un 55% del total de la muestra, un gran porcentaje lo considera como una garantia
del producto (Gréfica 34) y otro més como un buen servicio de la empresa. En general
consideramos que el servicio que ofrecen las empresas por Internet es acep’rable., ya que del total

de la muestra, un 71% no ha tenido problemas al vealizar su compra por este medio (Gréfica 47).

Otro puntfo impovrtante de nuestra investigacién fue el conocer si el consumidor conffa en este
tipo de compras; los resultados awojados muestran que el 47% de la muestra si ienen confianza en
las mismas, este porcentaje se puede ver aumentado si consideramos que el 34% de la muestra
(av‘é\fica 38) respom:lié que en ocasiones si las considera confiables. Las personas que si conffcm en
este tipo de compras se basan en la buena experiencia que han tenido en compras anteriores,
ademds creen en la seguridad que ofrecen las empresas que venden sus proc]ucfos a través de este

medio.

Cabe mencionar que a pesar de que el 19% de la muestra no conffa en este tipo de

compras, si ha realizado la compra de alguﬁm produc‘ro en Jnternet.

Finalmente, nos parecié importante investigar por qué las personas no compran pop
Jnternet, puesto que consideramos que es un mercado po+encia| al cual las empresas podm’an dirigir

su atencibén y obtener un mayor provecko.

El motivo més importante por el cual las personas no compran por Internet es el hecho de
que prefieren tener un contacto directo con el procluc+o, el cual estd represenfac!o por un 34% de la
muestra (Ciré\fica 25). Este resultado nos lleva a pensar que el comportamiento de los consumidores
se ha mantenido con las caracteristicas 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 sea de

su total saﬁsfaccién.
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En segundo lugar observamos que las personas no compran por no tener +arje+a de crédi'fo,-
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 tnico mecanismo de pago

que se ofrece en este ﬁpo de compras.

Asimismo, observamos que dentro de este mercado el 55% de las mujeres considera en un
fu’mro comprar por este medio, de igual forma el 56% de los hombres (Gré\fica 46). Los fac‘rores que
inﬂuiwfan para que la compra se llevara a cabo por este mevrcado po’rencial serian en orden de
importancia, que existiera una mayor segu\ridad en el manejo de datos personales, disponibilidad del
pv‘oduc’ro buscado, menor precio, que el pageo sea en efec’rivo, ademds de que I/\aya mas informacién

sobre el mecanismo de compra.

En cuanto al perf” sociodemogréfico de las personas que no compran por Jnternet
casualmente hubo una gran semejanza con las personas que st compran, a diferencia del nivel de

ingresos mensuales familiares que perciben, el cual oscila entre $1,500 y $3,000.

La tendencia es que tantfo los usuarios de Internet como los consumidores elecirénicos
vayan coy\vergiendo sus perfiles conforme se vayan madurando sus habitos de compra y que,

desde luego, el perfil poblacional se acerque al de los usuarios de Tnternet.

La efec’riviclacl en la compra en el comercio electrdnico se incrementard en el momento en
que cambien los habitos de consumo en este canal y nos dirijamos a una fase de crecimiento. Cosa
que comenzard 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 segv\ridad del proceso de compra que ofrecen las tiendas verdaderamente profesionales en

Internet.
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3.1.3.1. CONCLUSIONES POR HIPOTESIS

‘Hipé’resis 1

Las compras por TInternet no sdlo se realizan por individuos de un nivel socioeconémico alto, sino

que también se ha I'nfegrac/o la clase media a este sistema de compra.

De acuerdo a los resultados obtenidos en nuestra investigacion, confirmamos que nuestra
hipdtesis es aceptada, ya que las compras por Tnternet no sélo son realizadas precisamente pov
personas que tienen un nivel socicecondmico alto, sino que también las realizan personas de niveles
sociales mas bajos, esto se observd ya que la mayoria de la gente que ha comprado por Internet
Hene ingresos mensuales familiares de entre $7,501 y $10,000, pero también hay personas que
compran cuyas entradas oscilan entre los $3,001 y $5,000 las cuales ocupan un segundo lugar en
la encuesta; asimismo tenemos que el ingreso mas bajo fue el de $1,500 a $3,000 que fambién
obtuvo un porcentaje considerable de compras por Internet. Las personas cuyos ingresos estéin

entre los $5,000 y $7,500, son los que obtienen un tercer lugar de compras por Tnternet.
Hipétesis 2

Las personas que en un fufuro realizardn compras por Infernetl, son en su mayoria estudiantes de

un nivel medio superior y superior con un nivel socioecondmico medio.

A partiv de los resultados obtenidos, se |09ro confirmar, que nuestra I/\ipé’resis es acep’rac!a,
ya que el 56% de las personas que ho han compraclo por Internet han considerado en un fufu\ro
hacerlo; estas personas son precisamente estudiantes de un nivel superior y medio superior que
ocuparon los rangos 1y 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 Yy de $3,001 a $5,000, que

son los Iugares 1y 2 respectivamente, lo que nos hace confirmar la aceptaciéon de la l'\ipéfesis
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Hipétesis 3

Las personas que compran por Internet, no tienen tiempo libre para realizar compras en cenfros

comerciales.

De acuerdo a la iy\vesﬁgacién realizada, se |ogrc’> aceptar nuestra I/\ipé’resis, ya que los resultados
obtenidos muestran que los principales motivos por los cuales las personas compran por Internet
son en primer Iugar la Comodidad que ofrece el servicio de Internet, ya que alrededor de un 35%
de las personas eligié esta alternativa y en segundo lugar esté la falta de tiempo con un 22% de la
muestra, ya que en su mayoria son personas que estudian y/o +rabajan y pov lo tanto el comprar povr

este medio les resulta favorable.

Hipdtesis 4

Los producfos que se compran por TInternet fienen la caracteristica de ser proa'ucfos con mayor

pub/icic/ac/ en e/porfa/.

Con base en los resultados obtenidos, rechazamos nuestra l/\ipé’resis, ya que se encontrd, que los
priy\cipales articulos que se anuncian por Tnternet son: libros con un 17.4%, misica con un 16.9% e
Informética y Computaciéon con un 16%. Estos resultados nos harian pensar que son los articulos
que mas se compran, pero los resultados de nuestra investigacion nos muestran que los articulos
que mas se compran por Jnternet son: Ropa y Hogar con un 28.68%, Informatica y
telecomunicaciones con un 27.91%, asi como Cultura 0% Ocio con un 23.26%. Estos ultimos
resultados entran en contraste con los primeros, ya que los articulos relacionados con Ropa y

‘Hogar son los que més se compran y son de los que menos se ahuncian povr Tnternet.
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Hipé+esis 5

Un facfor decisivo para realizar la compra por TInternet es la Disponiéi/ia’aa’ que se flene del

producto al comprarlo por Internet.

De acuerdo a la investigacion realizada, se rechaza nuestra L\ipéfesis, ya que el fac+or gue se
considera maés importante es la Calidad del Producto, por lo que pensamos que los produc’ros que
se ofrecen por Internet cumplen con la safisfaccién que el cliente busca al adquirir sus produc’ros.
&l fac’ror Disponibilidad ocupa un séptimo lv\gar dentro de las variables mas impovtantes, por lo que

es un facfor menos importante para realizar la compra.
Hipdtesis 6

&l cliente esté saﬁsfeclf\o con el sewvicio oforgaclo pov la empresa a la que le realiza la compra via

Internet.

De los resultados obtenidos podemos aceptar nuestra l'\ipéfesis,. puesto que el 81% de las
personas encuestadas quedaron Saﬁsfecl’\as con su compra y esto se debis principalmen’re a que las
empresas cumplen con los términos y condiciones fijadas en el proceso de compra, ademés de que

el produd'o ”egaba en buen estado, por lo que consideran al medio é\gil y cdmodo.

Asimismo, el 68% de las personas estuvo de acuerdo con el plazo de entrega, que
generalmenfe es de 3 dias a una semana, plazo con el que el 46% de las personas estuvo de

acuerdo.
Por otra parte, en lo que se refiere al derecho a devolucién, al 55% de las personas se lo

han ofrecido, lo que significa para ellas una garantia del produci*o, ademas del buen servicio que

brinda la empresa, lo que es un punto importante para ganar clientes.
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'Hipé’resis 7

Las personas no conﬁ’an en las compras por TInternet.

De acuerdo a la inves+i9acién llevada a cabo, se Iogra confirmar el rechazo de la I/\ipé+esis
de que las personas no conffan en las compras por Tnternet, debido a que el 47% de la muestra si
Hene confianza en las mismas; este porcentaje se puede aumentar si consideramos que el 34% de la
muestra responc’ié gue en ocasiones. Cabe mencionar que a pesar de que el 19% de la muestra no

conffa en este tipo de compras “st” ha realizado la compra de algdm proc]uc’ro por Internet.

Hipétesis 8

Las personas no Compran por Jnfernef pOl‘ e/ C/eSCOHOCI’mI‘eVIfO ale/proceso de compr‘a.

A partir de los resultados obtenidos en nuestra investigacion, se rechaza la hipéfesis de que uno de
los motivos de que las pevrsonas no compren por Internet es porque estdn menos informaclos de
cémo se lleva a cabo la compra, siendo el mas importante el hecho de tener contacto directo con el
produc’ro, el cudl esté represen’rado por un 34% de la muestra. En segundo lugar, observamos que
las personas no compran povr Internet por no tener tarjeta de crédito, esto en realidad lo

consideramos como un desconocimiento de las formas de page Ya que existen otras.
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3.1.4. RECOMENDACIONES

Teniendo como base la investigacion realizada acerca el consumidor via Jnternet, a
continuacién, proponemos dar una servie de sugerencias, que consideramos serdn importantes en el

plani’eamien’ro de las estrategias dirigidc\s a este nuevo consumidor:

v En rvelacidn al sexo de las personas que compran pov este medio, observamos que a pesar
de que las mujeres son las que menos compran, existe la tendencia de que este sector se
incorpore atin mas a este tipo de compras. Esto lo sustentamos con base en los resultados
obtenidos en la gré\fica 45, en donde el 55.26% de la muestra femenina considera en un
fufuro vealizar alguma compra por Internet. Cabe mencionar que alrededor de un 43% de
estas personas trabajon, por lo que las empresas deben poner atencidén a este importante

sector, que representa un mercado po’rencial para c]irigir sus articulos.

v Otro fac’ror que consideramos deben tener presente las empresas, es el que se refiere al
derecho a devolucién de producto, ya que los resultados de la investigaciéon nos arvojan que
sélo a un 55% de la muestra le han ofreciclo dicho derecho; consideramos que esto podria
ser una limitante que ocasiona que el cliente no realice nuevamente la compra. Ademas de
que el cliente considera a este fac*l'or como una garantia del proc]ucfo Yy un buen servicio
ofrecido por parte de la empresa. Este derecho debe generalizarse y ser parte importante

Cl€| servicio ql/\e IGS EVV\PP‘GSC\S ofrecen al COV\SU\W\iC!OV-

= cuanto a las caracteristicas del producto, sugerimos a las empresas, poner més cuidado
en la calidad de los prodmcl*os debido a que ésta caracteristica es considerada como la mas

importante para el consumidor que busca produc’ros a través de este medio.
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v En lo que se refiere al proceso de compra, existe un desconocimiento por parte de las

ps SERVICIO

personas que todavia no han cow\praclo pov Internet, por lo que consideramos que las

empresas deberian generar mecanismos que propicien una mayor informacio’n, para que las
personas deseen realizar compras por este medio. Estos mecanismos deben de valerse de

instrumentos tales como: fo||e+os de informacién, promocionales de television en donde se

-~

_OORDINACION
OCUMTNTA

muestre la forma de realizar la compra, asl como presentar las experiencias de personas

que l/\ayan realizado compras por este medio.

.

v Otra cuestién importante a tratar es respecto a la publicidad emp|eac]a por las empresas en

los powl'ales, Yya que en la investigacion observamos que los produc+os que mas se venden
tHene menos pubiicidad. De lo anterior se puede afirmar que la publicidad no es un fac’ror
que determine por comp|e+o el acto de compra, pero si c\yuda a que los individuos se inclinen

hacia sus producfos, pero para hacer dicho acto se deben considerar otros fac’rores tales

como: calidad, precio, servicio, efc.

v Que exista una mayor incorporacién de produc’ros més accesibles a los bolsillos de las

personas, ya que las caracteristicas del que podria ser en un futuro un consumidor via
Jnternet, son las mismas que las del consumidor actual, a excepcién del nivel de ingresos

que es ihferior, esto traeria como consecuencia la adicién de una nueva clase social o este

sistema de compra.
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COMPRAN POR INTERNET

CUESTIONARIO PARA LA RECABACION DEDATOS SOBRE LAS PERSONAS QUE

&l presente cuestionario tiene la finahdad de recaobar datos con fines estadisticos, la informacién

que usted nos proporcione serd manejada confidey\cialmenfe Yy serd de impor'fancia para nuestra

investigacion, de antemano le damos las gracias a la atencién presfacla.

INSTRUCCIONES: Marque con una “X”, la opcibn que considere correcta.

Sexo: F() M() Estado civil: . Delegacién

Ocupacién: . Edad: .

Nivel méximo de estudios

a) Nivel bésico b)Nivel Medio c)Nivel Medio Superior d)Superior

e)Oh»o

3A cuanto asciende sus ingresos familiares mensuales?

a)1,500 a 3,000 b)3,001 a 5,000 ¢)5,001 a 7,500 d)7,501 a 10,000 e) Maés
de 10,000

1.3Cuéles son los lugares en donde se conecta a Internet?

a) En mi casa b)Cybercafe c)En el trabajo d) Escuela

e)Ofros I

2.sHa comprado alguna vez por Internet?

a)Si b)No

Si contesto “no” , pase a la pregunta 27.

3. 3Con qué frecuencia compra por Internet?

a) Una vez al aio b)Cada seis meses c)Cada fres meses dHUna vez al
mes

e) MV\Q vez a IC\ semahna

4. 3Cudl o cudles fueron sus motivos para comprar por Internet?
a) Vivir la experiencia b) Falta de tiempo c) Comodidad

d) Para encontrar mejor precio e) Otros:

5. 5Qué tipo de articulo o servicio, ha comprado a través de Tnternet?

a) Jnforméﬁca Yy Telecomunicaciones by Cultura y ocio c)\/iajes y servicios

d) Ropa Y ‘Hogar e)Otros:

6. 3Quedo satisfecho con su compra?

0) Si b) No
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7. 5Por que?

8. éBaséndose en su experier\cia personaL éCué\l es el plazo medioc de entrega de un producfo

comprado por Internet?
a) De uno a dos dias b)De tres a cinco c) Una semana

dDHUna quincena e) Més de quince dias

9. Las empresas a las que le ha compraclo, écumplieron con su plazo de entrega del produd'o?

a) Si b)No A veces

10. éésfa de acuerdo con ese plazo de en‘h*ega?

a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indeciso
dHéEn desacuerdo e)To’ralmen’re en desacuerdo

11. Al realizar sus compras por Internet, éle han ofrecic]o el derecho a devolucién del produc’ro?

a) Si b) No c) A veces

12. El derecho a la devolucién del produc’ro signiﬁca para usted:

a) Perdida de tiempo b)Garantia del producto c)Significa un buen servicio
d) Implica deficiencia del producto o servicio e)Otros: v SN

13. De los siguientes productos, marque con una “X”. los que ha usted ha visto més anunciados por
Internet,

) Libros ) Informatica y computacién
) Huguei'es ) Ropa
) Musica ) Perfumeria

) Maquinaria 'y equipos industriales
) Otros: .

) pornog raffa

e e e N N
e N N e

) Electrodomésticos

14, sLliene usted confianza en las compras por Internet?

a)Si b)No c) ;Algumas veces

15, 3Por qué?

16. De acuerdo a los siguientes fac’rores, enumere del 1 al 10 (considerando el 1 como el mas
importante y el 10 como el menos importante) para determinar el grado de importancia que tienen
para usted, al realizar su compra por Jnternet.

) Disponibilidad

) Servicio postcompra

) Calidad ) Confidencialidad
) Precio ) Seguridad
) Accesibilidad ) Confianza

NN N N~

) Tiempo de entrega ) Forma de pago

YOtvo. .

NN S
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comparacién con los precios de los centros comerciales
a)-Co‘falmenfe de acuerdo b)De acuerdo C)Jndeciso
déEn desacuerdo e)Totalmente en desacuerdo

18. éConsiclera a los gastos de envio como un fac’ror importante para realizar su compra por

Internetd
0) Si b) No c) A veces

19. épor qué?
20. zHa realizado compras de productos extranjeros?
O) Si b) No

21, sPor qué?

22.5i contesto que “si”, 3Qué ventajas tuvo al realizar sus compras en el extranjero?

0) Precio bajo b) Mayor calidad del produc’ro c) Mayor seguriclad
d) Disponibilidad del producfo e)Otro: .

23. sHay algiin articulo que no haya conseguido por Internet?

24, Si contesto que “Si” écuél o cubles?

25, é'Ha tenido problemas al comprar por este medio?

a) Si b)No c) ;Z\lgumas veces

26. éSi contesto que “si”, que tipo de problemas tuvo?

27. 3Por que “no” ha comprado por Jnternet?
a) No conozco la mecénica de la compra b)No tengo tarjeta de crédito

c)No conffo en ese tipo de compras

d) Prefiero tener contacto directo con el producto e) Otros: N

28. 3Considera en un futuro comprar por Tnternet?

a) Si b) No

29. sQué factor influiria para que realizara su compra por Internet?

Anexo 2

234

17. Considera que el precio de los produc’ros que se venden povr Jnternet es mas bajo en



Casa ablerte ol tw

EL COMERCIO ELECTRONICO: HACTA UN NUEVO CONSUMIDOR

12,000,000

10,000,000 -

§,000,000

£,000,000 -

4 000,000 -

2,000,000 1

0 4

Cantidad de compradores Online 1993-2005

10,300,000

Brazil Maxico Argenting

Anexo 3

235







(Case ebiarieol tempo

BIBLIOGRAFIA

&L

BUZZELL, Robert D., “Mercadotecnia un andlisis contemporaneo”, Edit. Continental.

CENTENO, ;é\vila Javier, ”Me’rodologfa y Técnicas en el Proceso de la Jnvestigacion”. Segu\nda
Edicidn. Edit. Cambio. México 1990.

TJACKVES, Lambn Jean, “Marketing Estratégico” Tercera Edicidn, Edit. Mc Graw Hill.

KOTLER, Philip, “Direccidn de Mercadotecnia” Octava edicién. Edit.  Prentice-Hall

Hispanocamericana, S. A.

PAGINAS WeB

hitp://www.iteso.mx/ publica/mkiglobal
http://www .bitel.es

“Marketing”, enciclopedia Microsoft 2000

R-Design para Nexus Net S.A. de C.\V., Derechos Reservados, México 2000

Jnfosel : Clubs Lic. Lourdes Sanchez de la Vega, Las nuevas fron’reras del comercio lunes 20 de

se_pﬁembre, 1999,

Infosel : Clubs : Comercio Electrdnico : Referencia Lunes 20 de septiembre, 1999 Algunos

aspectos del Comercio Electrédnico Por: Ing. Antonio Salté.

R—Design para Nexus Net S A, de C.V,, Derechos Reservados, México 2000

236



ik

Casa ablerta al tie

AL 0
VAUVERRIDNG ALFOROKIN I THOPBLITANA

Jnformacién Selectiva, i;’\ Legislar el Comercio Electrdnico!, Lunes 3 de agosto, México 1999

Infosel Clubs - Inconvenientes del comercio electrénico Miércoles 24 de febrero, Miércoles 24 de

febrero, México 1999

Programa del cuvso impartido el 10 de Octubre del 2000, "Diseiando mi propia empresa” del

Capyme

237



