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RESUMEN

El presente seminario de graduacion aborda el tema comercio electronico, el
cual esta desarrollado en tres ejes tematicos: 1. La definicién y generalidades
del comercio electronico; todo lo que se basa en el comercio electronico.
2. Concepto de consumidor y su proceso de decisibn de compra online;
expresa los tipos de consumidores, sus transacciones de compra y venta a
través de los medios electronicos. 3. Las herramientas de red comunicacion
electronicas tales como: paginas web, redes sociales, block y los motores de

bldsquedas.

Se tiene como objetivo general determinar los elementos generales del
comercio electronico, utilizado en las relaciones de modelo consumidor a

consumidor.

La base de este informe se hace énfasis en tres capitulos tales como
generalidades del comercio electrénico, concepto de consumidor y su proceso
de decision de compra online y por ultimo comunicacion de consumidor a

consumidor.

Para el presente seminario se aplicé la técnica de investigacion documental
en la que se consultaron una serie de libros especializados en el comercio
electrénico y consumidor, asi mismo se aplicé las normas APAS 6 de
Javeriano. Al igual forma se tomé en consideracion las normativas para las

presentacion plan 2013 de la UNAN Managua.



INTRODUCCION

En el presente informe aborda el Tema: Comercio Electronico, el cual se puede
definir como un marco de negocios, en el que se desarrollan diferentes
operaciones mercantiles y el Subtema: Elementos generales del Comercio

Electronico utilizado en el modelo consumidor a consumidor.

El propésito del comercio electrénico es cualquier tipo de operacion
comercial en la que la transaccion se realiza mediante algun sistema de
comunicacioén electronico. En otras palabras es comprender qué es el comercio
electronico y los tipos de comercio electronico que existen en la actualidad
haciendo referencia al modelo B2B. B2C, B2E, C2C, G2C y finalmente lo que

es el consumidor y la comunicacion online entre usuario a consumidor.

Se establece como objetivo general determinar los elementos generales del
comercio electrénico, utilizado en las relaciones de modelo consumidor a

consumidor.

En otro orden el presente documento se detalla a continuacion, el titulo de
cada uno de los siguientes tres capitulos que se desarrollaran en el transcurso
del seminario de graduacion: En el capitulo uno se aborda las generalidades
del comercio electrénico, definicién, caracteristicas, ventajas y desventajas,

situacion actual del comercio y los tipos del comercio electrénico.

En el segundo capitulo se empieza con la definicion de consumidor, los tipos
de consumidores, el proceso de decision de compra de los consumidores, las
ventajas y desventase que se presenta al comprar en linea, asi como también

los medios de pagos los cuales se pueden emplear.

Por ultimo, en el tercer capitulo se suministrara informacién relacionada con
la Comunicacion de Consumidor a Consumidor, la comunicacion y la
humanidad, teniendo en cuenta el proceso de comunicacion tradicional y
online, consumidor y la necesidades de consumo, las herramientas utilizada
para la comunicacion online, paginas utilizadas para la comunicacién online de

C2C y por ultimo modelo de comunicacion online en la compra entre C2C.



JUSTIFICACION

En cuanto al aspecto tedrico; el tema del comercio electronico se sustenta de
conceptos bésicos sobre generalidades de comercio electronico, tipos de
comercios electronicos, conceptos basicos de consumidor, procesos de
decision de compra online y comunicacion de consumidor a consumidor, los
conocimientos adquiridos en el mismo permitirA cumplir con los objetivos

propuestos en la investigacion documental.

El aspecto practico del presente informe es exclusivamente una
investigacibn documental y servira como base para la comunicacion e
informacion compartida entre usuarios y/o consumidores, donde poder
intercambiar y compartir datos, conocimiento y experiencia, ademas de facilitar
la toma de decisiones de consumo relacionadas con determinado producto,

servicio, marcas o empresas.

Y por ultimo en el aspecto metodoldgico desarrollado en la presentacion de
este informe, es segun la normativa de seminario de graduacion de la UNAN
Managua plan 2013, asi como también la aplicacion de las normas APAS 2016
del autor Javeriano reglamentadas por el departamento de administracion de

empresas de la facultad de ciencias econémicas.



OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar elementos generales del Comercio Electronico utilizado en las

relaciones de modelo consumidor a consumidor.

Objetivos Especificos

1. Definir las generalidades del comercio electronico de modelo
consumidor a consumidor.

2. Explicar el concepto de consumidor y su proceso de decisiébn de compra
online.

3. Conocer como se establece la comunicacion de consumidor a

consumidor



Capitulo I. Generalidades del comercio electronico

La dnica forma de entender el presente y prepararse para el futuro es
conociendo el pasado. Por supuesto que para entender que es lo que busca y
que deberia ser el comercio electronico es necesario revisar el surgimiento y
evolucion de muchas cosas como los medios de comunicacion.

El desarrollo de nuevas tecnologias, la liberalizacion del mercado de
telecomunicaciones y las grandes inversiones realizadas en este sector, han
permitido que la capacidad y el volumen de las comunicaciones se expandan
de una manera revolucionaria.

Gracias a la disponibilidad de recursos y la capacidad Unica de interaccion,
el mundo actualmente es un "todo" integrado. Para un mercado sin limites y
gue se extiende a todos los rincones del planeta, una nueva modalidad de
comercio se presenta bajo el concepto de "comercio electronico”, que hace
virtualmente posible superar las barreras del tiempo y del espacio Permitiendo
la transmision digital de informacion de manera descentralizada. (Gariboldi,
1999, pag. 5)

En la actualidad, el crecimiento del comercio electrénico es un hecho
innegable e irreversible. No sélo es asi sino que, segun se prevé, continuara
creciendo en los préximos afios generando grandes ingresos a través de la red
y ejerciendo su impacto sobre las actividades econdmicas y sobre el marco
social dentro del cual estas tienen lugar.

Por consiguiente, tanto en lo comercial como en lo técnico y lo social; a nivel
individual, empresarial y gubernamental, sera necesario "tomar conciencia de
esta nueva realidad". De ahi la importancia de estar preparados para competir
en el mercado y para poder capitalizar los diversos beneficios que el comercio
electrénico ofrece. (Gariboldi, 1999, pag. 5)

1.1. Antecedentes Historicos del comercio

La palabra comercio proveniente del latin commercium. Esta se descompone
encum, que significa con, y merxo mercis, que significa mercancia. La
palabra commercium, utilizada junto al verbo facere, estaba referida a la
actividad de intermediacion entre la compra y venta de mercancias.

A pesar de que es relativamente sencillo desentrafar la etimologia de la

palabra comercio, no lo es tanto alcanzar su significado actual, pues depende,



para empezar, del punto de vista desde el que se le considere: econdmico o
juridico, desde el punto de vista econ6mico, se Ilama comercio a
la intermediacion entre la oferta y la demanda de mercaderias, con el objetivo
de obtener un lucro y desde este punto de vista, la actividad mercantil, se
distingue de otras actividades conexas a ella, Se distingue de la produccion y

del consumo: los dos extremos del ciclo econémico. (Gariboldi, 1999, pag. 6)

Ahora bien desde los tiempos mas remoto el hombre ha necesitado del
comercio para la supervivencia, Asi partio de la utilizacion del intercambio de
bienes o servicios, paso por la utilizacién de la moneda acufiada, y llego al uso,
en la actualidad del dinero electrénico y tarjetas de crédito. En los ultimos afios
se ha producido el avance mas importante en las telecomunicaciones que dio
comienzo con las investigaciones de un equipo cientifico norteamericano para
evitar la pérdida de datos ante posibles futuros atagues a sus principales
centros de informacion.

A finales de los 60 se cred un proyecto denominado ARPANET que consistia
en conectar, por medio de los ordenadores, puntos diversos por todo el pais.
(Gariboldi, 1999, pag. 6)

Arpanet fue una red de computadoras creada por encargo del Departamento
de Defensa de los Estados Unidos (DOD) para utilizarla como medio de
comunicacién entre las diferentes instituciones académicas y estatales. Esta
red de transmision de datos tenia en principio objetivos estrictamente militares,
encaminados a mantener la comunicacion a cualquier precio en caso de un
ataque nuclear. Su creacién atrajo de inmediato la atencién de los
profesionales del mundo entero. (Gariboldi, 1999, pag. 7)

1.2. Comercio y sus etapas

El comercio es el intercambio de bienes y servicios entre varias partes a
cambio de bienes y servicios diferentes o igual valor, a cambio de dinero. La
creacion del dinero como herramienta de cambio ha permitido simplificar
enormemente el comercio, facilitando que una de las partes entregue a cambio
dinero, en vez de otros bienes o servicios como ocurria con el trueque.

El comercio existe gracias a la division del trabajo, la especializacion y a las

diferentes fuentes de los recursos. Dado que la mayoria de personas se


https://es.wikipedia.org/wiki/Red_de_computadoras
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Defensa_de_los_Estados_Unidos
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Defensa_de_los_Estados_Unidos
http://economipedia.com/definiciones/trueque.html

centran en un pequefio aspecto de la produccion, necesitan comerciar con
otros para adquirir bienes y servicios diferentes a los que producen.

El comercio existe entre diferentes regiones principalmente por las
diferentes condiciones de cada regidn, unas regiones pueden tener ventaja
comparativa sobre un producto, promoviendo su venta hacia otras regiones.
(Sevilla Arias & Sevilla , 2015, pag. 7)

1.2.1. Etapas del Comercio

El comercio desarrollo varias etapas, para llegar al servicio que en la actualidad
nos ofrece, dichas etapas pasaron por controversia y diferencias de opinién entre
sus pensadores, cada etapa marca un progreso significativo en la evolucion del
comercio actualmente. (Molina lopez , 2011, pag. 7)

1. Trueque

El trueque es el intercambio de objetos o servicios por otros objetos o servicios
y se diferencia de la compraventa habitual en que no intermedia el dinero en
liguido en la transaccion. Para que exista el trueque entre individuos debe
existir previamente la institucion de la propiedad privada; condicion no
necesaria en el trueque entre grupos propiedad colectiva. (Molina lopez , 2011,
pag. 7)

Histéricamente se sefiala el inicio del trueque con el Neolitico, cuando el
hombre logré producir un excedente de bienes a consumir, después de
dominar la agricultura y la ganaderia. Con estos bienes sobrantes, se dio la
situacién por primera vez, de que un grupo de hombres no necesitd trabajar la
tierra, por lo que pudieron asignarse a hacer otras labores, como producir
ceramica u otros objetos que luego intercambiaban con el agricultor por una
porcion de ese excedente. (Montes de Oca, 2015, pag. 7)

2. Compraventa no Monetaria
Esta etapa del comercio surge como una consecuencia obligada de la
problematica del trueque, cuya solucion consisti6 en el surgimiento de los
dominados bienes con valor comun, es decir bienes que representan el mismo
valor comuan, o la misma utilidad para todos.

En esta etapa evidentemente no existia la moneda, y los bienes de valor

comun, eran aquellos que tenian caracteristicas de no ser perecederos y ser
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facil de almacenar, medir, transportar, como los metales, piedras preciosas,
granos, animales o herramientas.

En la actualidad, cualquier moneda de curso legal tiene un evidente valor
comun para cualquiera, ya que, ademas que valen lo mismo para todos, quien
los tenga no puede hacer otra cosa que lo que harian los demas, a saber
cambiarlo por la satisfaccion de una necesidad. (Gonzales Segovia , 2003, pag.
8)

3. Compraventa Monetaria
Esta es la consecuencia de lo anterior ya que algunos metales se convirtieron
espontaneamente en elementos de intercambio por excelencia, esto por su
resistencia, belleza facilidad de transporte y almacenamiento. El éxito mas
destacado de esta funcionalidad consistio en que los metales sirvieron para
fijarles precios a algunas cosas, sin que para ello se utlice una unidad
monetaria, ya que los metales eran utilizados para ser cambiados por otros,
utilizables como medida de cambio y era un sistema irrefutable de
conservacion de valor. La desventaja que presento es que requeria la
utilizaciéon de balanzas que no siempre estaban disponibles o el no tener el

material necesario para compensar la operacion.

Con el evidente interés de facilitar y allanar el trafico comercial, se acepto la
necesidad de fundir pequefias porciones metal, idénticas todas con el objeto de
gue en cada operacion el intercambio no dejara incertidumbre respecto al valor
intercambiado. Para evitar que las monedas se utilizaran para fines distintos a
los que se les habia asignado, se ordend la impresion en cada porcion de metal
efigies, o signos distintivos, convirtiéndose la moneda metalica en un elemento
representativo, se daba y recibia porque representaba un valor susceptible de
ser cambiado por cualquier cosa y no por su valor intrinseco.

Posteriormente y ante la dificultad e imposibilidad de contar con una mayor
cantidad de moneda metalica, se imprimi6é entonces papel que representaba un
cierto nimero de monedas metélicas dando asi nacimiento al papel moneda

(Gonzales Segovia , 2003, pag. 9)



4. Compraventa al crédito y a través de nuevas tecnologias.

Conforme fue evolucionando la compraventa monetaria, empez06 a gestionarse
un nuevo tipo de compraventa en el cual el vendedor entregaba una cosa sin
recibir dinero, ya que tenia confianza en el que el comprador le pagaria, asi es
como empieza la compraventa al crédito.

Luego surgio la otra etapa del comercio donde conlleva una combinacion de
la compraventa monetaria y al crédito, solo que se efectua utilizando nuevas
tecnologias de la informacion en este caso la red mundial de internet, para asi
nacer la expresion de comercio electrénico, esta frase se utiliza con frecuencia
en los medios informativos, en los negocios y en el lenguaje corriente para
referirse a una amplia gama de actividades que normalmente asociamos al uso
de la computadora y de internet para el comercio de bienes y servicios de una
manera nueva, directa y electronica (Gonzales Segovia , 2003, pag. 9)

1.3. El Comercio Electrénico

El comercio electronico se esta desarrollando a un ritmo rapido. Muchos
organismos y personas individuales buscan en el mundo de la Web el futuro,
una fuente segura de informacién, materias, servicios y comunicacion. Hoy dia
las actividades empresariales que se llevan a cabo en la web estan
aumentando, la cantidad de mercancias, servicios e informaciébn que se
intercambia en Internet parece que va a ser doblado o triplicado.

Es muy comudn en el entorno de organismos pequefios y grandes, privados o
administraciones publicas, que se vean forzados a desarrollar actividades en la
web tanto los clientes como los competidores. En algunos casos incluso las
empresas tradicionales pierden su acceso al juego del comercio electrénico,
porque no quieren perder sus clientes. Segun todas las pistas el comercio
electronico se continuara desarrollando y, consecuentemente, muchos
organismos se veran forzados, a utilizar Internet como una via, 0 a cerrar.
(Gariboldi, 1999, pag. 8)

1.4. Definicién del Comercio Electronico

El comercio electrénico esta en boca de todos. Tras la burbuja electronica y la
generacion de expectativas desproporcionadas, las oportunidades de venta

online se estan evaluando nuevamente de una manera reposada y objetiva.



De manera simultanea el comercio electronico se ha desarrollado de forma
sorprendente en los Ultimos afios. La transformacion es imparable y las
oportunidades ofrecidas estan a la vista de cualquiera.

Un sinnumero de compafias esta demostrando a diario como el comercio
online puede ser usado en los sectores B2C (Business to Consumer: de
empresa a consumidor) o B2B (Business to Business: de empresa a empresa)
para aumentar los beneficios, el nUmero de clientes, mejorar los servicios y la
relacion con el cliente, acelerar los procesos de venta y disminuir los costes de
distribucion.

El comercio electrénico es el intercambio de producto o servicio por una
determinada cantidad de dinero que no requiere la presencia fisica del
comprador y vendedor en el momento de la transaccion ya que esta se realiza
por medios electronico. EI comercio electrénico o e-commerce es cualquier tipo
de operacién comercial en la que la transaccion se realiza mediante algun
sistema de comunicacion electronico.

Una transaccion de comercio electronico podria ser mas o menos asi, el
cliente se a nuestro sitio web para consultar nuestros catalogos de producto o
servicio, una vez visto el catalogo decide adquirir uno de nuestros productos,
para ello lo selecciona e indica su deseo de comprarlo, el cliente paga el
producto a través de un medio de pago electronico, se confirma el pago y el

posible pago entrega Yy el cliente recibe su producto. (Gariboldi, 1999, pag. 10)

1.5. Situacion actual del comercio electrénico.

El comercio electrénico ha registrado un fuerte crecimiento a escala mundial,
tanto en nimero de usuarios, como en volumen de comercio electrénico e
inversion publicitaria en la red. Por su volumen actual, se puede considerar ya
un medio de comunicacion de masas.

El crecimiento del sector en el afio 2016, como en afios anteriores, se
observara un crecimiento del e-commerce en Latinoamérica. Segun e-
Marketer, el crecimiento seguira alcanzando cifras de dos digitos hasta el afio
2019. No solo mayores ventas en la industria, pero crecimiento en la
comunidad de usuarios y también evolucionando la forma en la que usamos la

tecnologia.
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La oferta multicanal, atrds quedo la época donde solo podian comprar en
linea desde, el computador, ademas de teléfonos moviles, los consumidores
estan utilizando cualquier dispositivo que les permite tener acceso a sus
marcas Yy servicios online. Por eso las tiendas de e-commerce deben tener en
cuenta la adaptabilidad y el modo sensible.

Las promociones, esto no es algo nuevo dentro del medio, pero cada vez
estas tienen mas influencia en los consumidores, especificamente en
Latinoamérica. Por ejemplo en muchos comercios de argentina y México estan
ofreciendo pagos con tarjetas de crédito con 6, 9, 12 y hasta 18 meses sin
intereses para impulsar el e-commerce y las ventas a pesar de los niveles de
inflacion.

También esta la forma tradicional de ofrecer promociones, descuentos de 2 x
1, que en estos paises han incrementado el porcentaje de ventas frente a los
gue no incluyen promociones en sus productos o servicios.

La logistica de alto nivel ¢ has notado que ahora entras a una tienda online y
te saluda un pop-up, que dice “ahora hacemos envios al pais donde te
encuentres” la logistica de alta calidad se vuelve una estrategia esencial de
mercado en el e-commerce, hasta el punto que los envios internacionales,
compiten con la oferta local.

Cuando pienses en logistica, piensa mas rapido, mas efectivo y accesible.
No olvides el gran potencial diferenciador que tiene tu servicio de entrega que
es excepcional y confiable. (Gariboldi, 1999, pag. 10)

E-commerce movil, ya todos lo han dicho de ahora en adelante si no es
movil optimo, no existe. El llamado “m-commerce” (Se trata de comercio
electrénico usando el teléfono movil ya sea mediante un navegador o una
aplicacién como medio para la compra).

Este crece cada dia mas asi que es considerado esencial que la pagina web
tenga la optimizacion necesaria para que los consumidores tengan las
herramientas necesarias de tu tienda desde sus dispositivos moviles. Si aun no
lo haces ponte en modo perceptivo ya mismo.

La experiencia personalizada ( UX) la experiencia del uso (user experience o
UX) es una de las practicas mas valiosas para entender como las personas

actuan con la tecnologia.
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Cuando aplican estas practicas no solo se estd demostrando que has
pensado en ofrecer un servicio de calidad a tus consumidores, pero con ello, tu
marca también se posiciona como confiable, accesible y amigable tanto para la
audiencia que ya los sigue, como para el segmento potencial. (Gariboldi, 1999,
pag. 12)

El comercio electrénico social, es el espacio mas importante de las redes
sociales que sigue en constante transformacion, cada vez con nuevas formas
de conectarse con el mundo. Ahora en pintesrest, Twitter, Facebook, Instagram
entre otras.

Los comercios pueden aplicar botones para activar y para publicar asi como
vender productos directamente desde sus cuentas, de hecho, hay plataformas
gue ayudan a conseguir tiendas en facebook desde las que puedes llevar tu
negocio, vender y recibir pagos de manera muy sencilla.

Big data, las grandes marcas estdn usando todas las opciones existentes
para saber sobre sus consumidores: su comportamiento de compra, su
preferencia, su red social favorita etc. Eso es Big Data, si te muestra todos los
resultado tu sistema tomate el tiempo de revisarlos, de revisar toda la
informacion y luego usa el conocimiento para identificar los patrones y perfiles
de tu consumidor para que podas hacer segmentaciones estratégicas que te
permitan llegar a mas compradores.

Por lo cual lo antes mencionado son las ocho tendencias muestran la
situacion actual del comercio electronico para latino américa y los paises el
viejo continente donde los datos de crecimiento son similares. (Gariboldi, 1999,

pag. 13)

1.6. Comercio electronico vs comercio tradicional
El Comercio Tradicional en una pequefia empresa familiar no tendria la mas

minima oportunidad de darse a conocer mas alla de su entorno cercano
(pueblo, provincia, region, etc.) a no ser que pudiera permitirse hacer grandes
inversiones en estrategias de marketing y publicidad”.

Toda empresa o persona puede formar parte de este negocio, abriendo un
escaparate al resto del mundo y ampliando las posibilidades de acceso del

publico objetivo y de otras empresas a traves de la web.
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El comercio electronico se ha convertido en la nueva forma de interrelacion
empresarial. Basado en las nuevas tecnologias, este tipo de comercio abarca
todos los ambitos de las transacciones comerciales, ademas de los exclusivos
de la compra venta, desde inicio de dichas relaciones: a) publicidad, b)
basqueda de clientes, ¢) busqueda de proveedores, financiacion, etc.; hasta los
servicios propios de posventa: a) atencion de reclamaciones, b) atencion al
cliente o servicio de reparaciones. (Gariboldi, 1999, pag. 16)

1.6.1. Comercio tradicional

Es una actividad de venta de bienes y servicios de forma presencial tanto de
los proveedores como lo consumidores, para poder realizar actividades que se
relacione con la venta de bienes y servicios, es necesario invertir una suma de
dinero para iniciar cualquier tipo de negocio y asi poder desarrollar cualquier
actividad de venta, tener un local donde funcionara el negocio es importantes,
tener carteles o anuncios que identifiquen, las instalaciones, y a los productos
para tener un reconocimiento dentro del publico, y asi como obtener los

permisos para cumplir con todos los requerimientos legales, etc.

A veces se piensa también que se puede iniciar un negocio con poco dinero
pero se debe tener en cuenta que el resultado obtenido en un negocio esta
relacionado con la inversion inicial.

Las estadisticas muestran los resultados al emprender un negocio:

1. EI50% de los negocios cierran en los primeros 3 afios.
2. El 40% cierra en los proximos 5 afios.
3. Solamente el 10% tiene éxito.

Estas estadisticas no estdn alejadas de la realidad por qué tener un
posicionamiento dentro del comercio tradicional requiere de inversion alta y de
experiencia, pero mantener una estabilidad es una cuestion mucho mas

compleja. (Chaparro, karol Morales - Juliana, 2010, pag. 14)

1.6.2. Diferencia entre comercio tradicional y comercio electronico.
Comercio Tradicional es necesario disponer de capital, habilitaciones, permisos
e inscripciones, costos fijos que no puedes evadir, eestas atado a un horario de
atencion, generalmente necesitas empleados, gastos permanentes en

remodelacion y renovacion de stock.
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En muchos casos es necesario vender a créditos (aumenta el riesgo),
dificilmente te ensefien a conseguir clientes, para expandirte debes abrir
sucursales ( inversion de dinero, no dispones de tiempo libre, entrada en la
tienda durante horas predefinidas, generalmente hay que ir al local para
comprar, generalmente acepta cheque, efectivo, tarjetas de crédito y débito,
necesita un local comercial para funcionar, generalmente las entregas son

inmediatas, El comprador y el vendedor generalmente estan frente a frente.

Mientras que el comercio electrénico sin cuentas por cobrar, sin cuentas por
pagar, sin alquileres, con poco inventario, sin costos fijos, sin empleados, con
minima inversion local, para todo tipo de personas, posibilidad de realizarlo
desde tu casa, puedes vender en todo el mundo, posibilidad de entrar a la
tienda las 24 horas al dia los 7 dias a la semana y los 365 dias del afio ademas
Se puede comprar desde cualquier sitio, la tienda puede funcionar desde
cualquier lugar, las entregas se hacen a la direccion deseada, pero pueden
tardar algun tiempo en llegar, el comprador es invisible para el vendedor.
(Chaparro, karol Morales - Juliana, 2010, pag. 14)

1.7. Forma de relacionarse con el consumidor en el comercio
electrénico

En el comercio electronico no existe contacto fisico entre los actores. Las
operaciones se realizan a través de medios electrénicos de comunicacion. De
ahi que en un sentido amplio algunas personas incluyan dentro de esta
modalidad de comercio aquellas operaciones que, aunque originadas en una
oferta publicada en catalogos u otros medios graficos, o publicidad a través de
la radio o la television, sean finalizadas por medio de comunicacién como
teléfono o el fax. En un sentido mas estricto, solo se considera operaciones
dentro del comercio electronico a aquellas realizadas enteramente por medios
digitales de comunicacion como internet. (Gariboldi, 1999, pag. 18)

1.8. Caracteristicas del comercio Electrénico
El comercio electrénico se define como las transacciones comerciales que se

suscite entre un vendedor y un comprador utilizando medios digitales de hoy en
dia. Est4 basado en 8 caracteristicas fundamentales puede desarrollar marcas
de productos, cobrar precios especiales por un servicio y por ultimo segmentar

el mercado meta; dicha caracteristicas se mencionan a continuacion:
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1. Ubicuidad: Se refiere a que el comercio electronico esta disponible en
todos lados, y al alcance de todos; se elimina la obligatoria necesidad de
tener un lugar fisico como lo requeria el comercio tradicional; ahora las
compras pueden ser realizadas en cualquier parte desde el trabajo.

2. Alcance Global: las transacciones que se realizan traspasan los limites
territoriales, culturales y nacionales con una efectividad que los
mercados tradicionales no poseen; teniendo asi un alcance que equivale
casi al tamafio de la poblacién en linea mundial.

3. Estandares universales: la tecnologia suele ser igual en todo el mundo
lo cual reduce los costos de entrada a un mercado determinado.

4. Interactividad: El comercio electrénico facilita la comunicacion entre el
comerciante y el consumidor, ya que permite la creacion de compromiso
con los clientes o consumidores en una escala global mas masiva.

5. Densidad de la informacion: La cantidad de informacion esta siempre
disponible para que los que participan en el mercado del comercio
electrénico, ya sea clientes, proveedores y vendedores.

6. Personalizacion: Los comerciantes pueden dirigir sus campafias de
mercadotecnia 0 mensajes de ventas a segmentos o individuos
especificos, tomando en cuenta sus intereses y compras realizadas con
anterioridad.

7. Tecnologia social: Permite a los usuarios compartir contenidos en
textos, videos, musicas y fotos a una comunidad mundial. Se crea y
distribuye contenidos permitiendo la programacién de consumo.

8. Riqueza: La tecnologia via web permite a los comerciantes,
comercializar y vender bienes y servicios; gracias a la riqgueza de
informacion e interactividad. (Garcia & Garcia, 2017, pag. 16)

La existencia de costes de transaccion es determinante en el desarrollo de
los mercados; se puede decir que los paises que han desarrollado mercado
dindmico y eficiente son aquellos que han logrado reducir sustancialmente los
costes de transacciones, de manera que contratar se torna menos Costoso,
mas rapido y eficiente. Por el contrario si los costes de transaccion son
demasiado elevados entonces habran menos contratos y con ello menor
desarrollo del mercado y pérdida de los beneficios que su operacion podria

generar a los consumidores y a las empresas.
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Los costes de transaccion en el comercio electrénico, se explica en el uso de
la tecnologia cada vez mas comun y al mismo tiempo mas barata y asimismo
por las ventajas que traen el uso de estas tecnologias aplicadas al comercio:
oferta de una variedad de servicios y productos, flexibilidad en los horarios,
eliminaciéon de desplazamientos. (Garcia & Garcia, 2017, pag. 16)

1.9. Importancia del comercio Electrénico
Segun La Universidad Técnica de Ambato define que el comercio Electrénico
es importante porque se trata de un mecanismo que rompe con todos los
esquemas de paradigmas tradicionales de los mercados, creando nuevos
mercados, redefiniendo las expectativas de los clientes; cambiando las
costumbres, la forma de buscar informacion, de entretenimiento, de
comunicarse y por supuesto nuevas formas de comprar y ventar bienes y
servicios, realizar pagos, transacciones, evitando las molestias de hacer
enormes filas en las diferentes instituciones. . (Yolita, 2017, pag. 17)

1.10. Uso del comercio electrénico
El comercio electronico puede utilizarse en cualquier entorno en el que se
intercambien documentos entre empresas: compras 0 adquisiciones, finanzas,
recoleccion de ingresos o0 impuestos. Ya existen compafiias que utilizan el
comercio electronico para desarrollar los aspectos siguientes:

1. Creacion de canales nuevos de marketing y ventas.

2. Acceso interactivo a catadlogos de productos, listas de preciosy

folletos publicitarios.
Venta directa e interactiva de productos a los clientes.

4. Soporte técnico ininterrumpido, permitiendo que los clientes encuentren
por si mismos, y facilmente, respuestas a sus problemas mediante la
obtencion de los archivos y programas necesarios para resolverlos.
(Garcia & Garcia, 2017, pag. 17)

Mediante el comercio electronico se intercambian los documentos de las
actividades empresariales entre socios comerciales. Los beneficios que se
obtienen en ello son: reduccion del trabajo administrativo, transacciones
comerciales mas rapidas y precisas, acceso mas facil y rapido a la informacién,
y reduccion de la necesidad de reescribir la informacion en los sistemas de

informacion.



16

Los tipos de actividad empresarial que podrian beneficiarse mayormente de
la incorporacién del comercio electrénico son:
1. Sistemas de reservas: Donde centenares de agencias dispersas utilizan
una base de datos compartida para acordar transacciones.
2. Stocks: Aceleracion a nivel mundial de los contactos entre proveedores
de stock.
3. Elaboracion de pedidos: Posibilidad de referencia a distancia o
verificacion por parte de una entidad neutral.
4. Seguros: Facilita la captura de datos
Empresas proveedoras de materia prima a fabricantes. Ahorro de
grandes cantidades de tiempo al comunicar y presentar inmediatamente
la informacién que intercambian. (Garcia & Garcia, 2017, pag. 18)
1.11. Tecnologia empleada en el comercio electrénico
El comercio electronico utiliza un amplio rango de tecnologia como son las
siguientes:
1. Elintercambio electrénico de datos:

Es un conjunto de procedimientos y normas que permiten la comercializacién,
control y registro de las actividades (transacciones) electronicas. También se
considera como el intercambio electrénico de datos y documentos de
computador a computador, en un formato estadndar universalmente aceptado,
que se realiza entre una empresa y sus asociados comerciales. Este extrae
directamente la informacién de los programas y transmite los documentos de
negocios en un formato comprendido por la computadora a través de lineas
telefonicas u otros mecanismos de telecomunicaciones.

2. Correo electronico, o en inglés llamado e-mail (electronic mail):

Es un servicio de red que es muy usado por los individuos mundialmente, y que
permite a los usuarios enviar y recibir mensajes rapidamente (también
denominados mensajes electrénicos o cartas electronicas) mediante sistemas
de comunicacion electronicos.

Este principalmente se usa para denominar al sistema que provee este
servicio en internet, mediante el protocolo, aunque por extensién también

puede verse aplicado a sistemas analogos que usen otras tecnologias.
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3. Aplicaciones de voz:

En esta época del siglo XXI se estan gestando nuevas aplicaciones en internet

que estan tomando auge, siendo estas encaminadas al acceso de servicios
mediante voz, en ellas participan grandes compafiias e inversores importantes
como lycos y Tell me net Works que lanzardn sendos portales dirigidos a
suministrar contenidos para voz.

También se han anunciado los nuevos navegadores de voz que permitiran
acceder a los contenidos desde cualquier tipo de terminal como pc o teléfono
movil. Entre los navegadores destacan el nuance voyager, speechsite y
conserva web. (Yolita, 2017, pag. 24)

4. Transferencia de archivo:

Es una convencién o una norma que controla o permite la transferencia de
archivos entre dos computadoras. En informética, de transferencia de archivos
es un término genérico para referirse al acto de transmision de ficheros a través
de una red informatica. Existen dos 2 tipos de transferencias de archivos los

cuales son los siguientes:

Transferencia de archivos «Pull-based

El receptorinicia una solicitud de transmision de ficheros., «Pull-based»

significa basados en el tirbn o basados en halar algo.

Transferencia de archivos «Push-based

El emisor inicia una solicitud de transmision de ficheros. Significa basado en
empujar.
5. Disefio y fabricacién por computadora (cad/cam) cad/cam

Proceso en el cual se utilizan los ordenadores o computadoras para mejorar la
fabricacion, desarrollo y disefio de los productos. Estos pueden fabricarse méas
rapido, con mayor precision 0 a menor precio, con la aplicacion adecuada de
tecnologia informatica.

Los sistemas de disefio asistido por ordenador (cad, acronimo de Computer
aided design) pueden utilizarse para generar modelos con muchas, si no todas,
de las caracteristicas de un determinado producto. Este conlleva a la

eliminacién de los errores del operador, reduccion de costos y mano de obra.


https://es.wikipedia.org/wiki/Receptor_(comunicaci%C3%B3n)
https://es.wikipedia.org/wiki/Fichero
https://es.wikipedia.org/wiki/Emisor
https://es.wikipedia.org/wiki/Fichero
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6. Los tableros electronicos de publicidad:

Son equipos modulares y flexibles, que permiten gran variedad de tamafos,
colores y configuraciones. Permiten multiples efectos de aparicion de textos o
graficos para crear mensajes dinamicos e impactantes.

Ademas, son muy eficaces para transportar la informacion. Por lo tanto,
estos se aceptan hoy en dia extensamente por todo el mundo. Otra cosa
importante, estos han encontrado a admiradores en todas las clases de
lugares, y continuo en el servicio en areas inverosimiles también.

7. Videoconferencia:

La video conferencia es la comunicacion simultanea bidireccional de audio y
video, permitiendo mantener reuniones con grupos de personas situadas en
lugares alejados entre si. Adicionalmente, pueden ofrecerse facilidades
telematicas o de otro tipo como el intercambio de informaciones graficas,
imagenes fijas, transmision de ficheros desde el pc, etc.

El nucleo tecnologico usado en un sistema de videoconferencia es la
compresion digital de los flujos de audio y video en tiempo real. Como por
ejemplo hoy en dia tenemos llamada WhatsApp por video o llamada por
Facebook.

8. Aplicaciones internet whois:

Este se refiere a la busqueda de personas en las redes sociales, como
anteriormente deciamos, dado que estd tomando auge mundialmente el
Facebook .En esta pagina web con tan solamente introducir el nombre de un
individuo, ofrece sus datos profesionales , localizacion, su edad , fotos ,
comentarios, sus amistades, fecha de nacimiento , situacion sentimental u
otras cosas con respecto a la misma .

Una de sus mayores limitaciones es la falta de coordinacion entre paises. —
x.500: evolucion del anterior, ofrece la posibilidad de coordinar los datos locales
con los de la red. (Yolita, 2017, pag. 26)

1.12. Ventajas y desventajas del comercio electrénico.

El e-commerce puede suponer para las pymes, autbnomos y microempresas
un nuevo canal de distribucion, economico y sencillo, que les permite estar

abiertos las 24 horas del dia, todos los dias del afo, sin limites fronterizos.
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De este modo, los compradores acceden comodamente desde su casa, en
cualquier lugar del mundo, aumentando considerablemente el numero de
potenciales clientes y el nimero de ventas. El uso de Internet permite acceder
a numerosos y nuevos mercados, ademas los costes de implantacion,
consolidacion y gestion son mucho mas bajos para un e-commerce que para

un comercio convencional. (Sevilla.com, 2014, pag. 21)

1.12.1. Ventajas del comercio electronico.

A través del comercio electronico se posibilita que los usuarios accedan a un
mercado lleno de oportunidades desde su ordenador personal. Estas

oportunidades llevan consigo los siguientes: (Gariboldi, 1999, pag. 23)

1. Mercado abierto las 24 horas 365 dias del afio. La actividad es continua.
La red permite realizar compras durante todos los periodos del afio con
independencia de las imposiciones de los distintos horarios comerciales. No
existen barreras horarias de ningun tipo, por el flujo de informacion es continuo.

2. Disminucion de costos.

El tener un sitio web optimizado para comercio electronico puede disminuir
costos, si solo cuentas con tienda online te olvidas de gastos de servicios tales
como luz, agua, publicidades de altos precios como: televisién, radio, revistas,
periodicos u otros.

Al disminuir costos, puedes invertir en mejorar tu producto o servicio, ya que
estaras libre de este gasto fijjo. Ademas, que al disminuir costos se puede
considerar competir por precio en el mercado, logrando de esta manera
posicionarte en el mercado de forma mas facil y accesible. También este
favorece a que el comprador se beneficie de un precio final més reducido lo
que permitira tener clientes satisfechos por su compra.

3. Empatia
La empatia se define como participacion afectiva de una persona en una
realidad ajena a ella, generalmente en los sentimientos de otra persona.
Actualmente en el marketing es importante aplicarla ya que el consumidor ha
evolucionado. Si piensas como ellos y te pones en su lugar, lograras satisfacer

necesidades, superar expectativas de los clientes por el servicio ofertado.
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Imagina que quieres comprar un producto que anhelas mucho, pero sales
del trabajo muy tarde y con miles de pendientes ¢ no te gustaria comprar desde
la comodidad de tu hogar? si practicas el comercio electronico seras empatico
con tus clientes y esto funciona para cualquier servicio, dado que actualmente
todo es con uso tecnoldgico. (Gariboldi, 1999, pag. 24)

4. Puedes vender en dias festivos.

Por lo general las empresas cierran en dias festivos o tienen que dar dia de
descanso a los empleados porque asi lo dicta la ley, sin embargo, con

el comercio electrénico esto no es impedimento para realizar una venta.

5. Excelente oportunidad para emprendedores.
Si crees que, para empezar tu negocio, pero tu obstaculo es pensar que debes
de tener un local bien armado, el comercio electrénico solucionara tu problema.

Puedes iniciar tu negocio cuando tu lo desees.

6. Aumento de ventas.

El tener tu producto a mayor disponibilidad te dara méas seguridad y
probabilidad del aumento de tus ventas ya que no te limitas a vender en una
zona geografica determinada, puedes vender en cualquier parte de tu pais o
fuera del mismo.

7. Mejora tu imagen.

El ser un negocio y empresa que hace uso de las nuevas tecnologias para el
beneficio de sus clientes implica mejorar tu imagen ante los usuarios.
Proyectas y eres una empresa que innova y se preocupa por las necesidades
actuales de los clientes. (Gariboldi, 1999, pag. 24)

8. Aumenta tu ventaja competitiva
Al ser una empresa que va al dia con el uso de nuevas tecnologias para
ampliar su desarrollo, aumentas tu ventaja competitiva, afiades valor a tu
empresa y por tanto tus clientes te veran como lider de sector porque te estas
comportando como tal.

9. No requieres una gran inversion
Si con los beneficios anteriores que ya viste piensas que sera muy caro o la
inversion es demasiada, no te preocupes, no es asi. en quantum
marketing contamos con servicio de e-commerce desarrollado especificamente

para tu empresa y tu capacidad de inversion. (Gariboldi, 1999, pag. 24)
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10. Comodidad y agilidad en las compras.
La posibilidad de acceder a los productos desde cualquier lugar permite al
ciudadano evitar colas y desplazamiento sin necesidad de salir de su hogar.
Facilita la cooperacion entre las empresas agilizando tosas las gestiones y
posibilitando el intercambio de papeles ente receptor y emisor. También los
clientes encuentran la informacion o el producto que desean en menos tiempo.
(Gariboldi, 1999, pag. 24)

1.12.2. Desventajas del comercio electrénico.

No podemos dejar de considerar algunas desventajas del eCommerce que
deben ser tenidas en cuenta antes de iniciar o ampliar cualquier negocio. Son

las siguientes:

1. Falta de contacto fisico con el producto.

Las transacciones que se realizan con de caracter no presencial, lo que genera
un cierto grado de incertidumbre. A su vez se omite tanto la atencibn como el
contacto fisico con el articulo, factores que pueden influir de forma
determinante de un producto u otro. Los productos solo se pueden ver a través
de fotografias, lo que genera una desconfianza en muchos clientes.

En caso del comercio electronico, a fin de eliminar dicha desventaja se esta
produciendo la incorporaciéon de chats en directo o asistentes virtuales que
ayudan a resolver dudas durante el proceso de compra. (Gariboldi, 1999, péag.
27)

2. Falta de seguridad y flexibilidad.

Es un punto clave a la hora de decidir la compra a través de internet que la
empresa este bien identificado y sobre todo que ofrezca la posibilidad de contar
directamente con ella.

También es vital que disponga de informacién clara, completa y concisa
tanto sobre los temas contractuales como sobre el producto o servicio y el
precio, clasificando los gastos que van o no incluidos en la transaccion.
Técnicamente, se enfrentan la incompatibilidad de muchas aplicaciones y

protocolos para el comercio electrénico.
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3. Distancia entre el cliente y el vendedor.

En ocasiones la sensacion de distancia entre el cliente y el vendedor es un
inconveniente para hacer compras, sobre todo si a la hora de tramitar
devoluciones de productos o quejas.

Es muy importante cuidar la comunicacion con nuestros clientes para
intentar que se olviden de la distancia entre los clientes y nosotros. Si
resolvemos de forma publica las incidencias en las redes sociales genera
confianza entre los usuarios.

Legalmente los acuerdos y las leyes internacionales que existen actualmente
tienen lagunas que pueden dejar impunes a los delincuentes informéaticos.
Tanto el cliente como el proveedor tienen leyes que preservan su intimidad y la
propiedad intelectual. (Gariboldi, 1999, pag. 27)

4. Los gastos de envio.

Los gastos de envio de tus productos pueden suponer un inconveniente si el

volumen de ventas de tu negocio es pequefio

5. Problemas de reclamaciones y devoluciones.
La principal problematica en las compras a través de la red es que el producto
o servicio adquirido no responda a lo que se ofrecia en internet. La inseguridad
de o quién dirigirse en caso de reclamacién es otro de los problemas que
conlleva el comercio electronico.

6. Gastos de promocion.
Para conseguir promocionar una tienda online entre todas las marcas que ya
estan asentadas en la red te supondra un trabajo extra. Para conseguirlo igual
necesitaras contratar a un profesional para promocionarte y triunfar mas alla de
tu tienda fisica. (Gariboldi, 1999, pag. 27)

1.13. Seguridad del comercio electronico.

La seguridad en el comercio electronico y en las transacciones comerciales es
un aspecto importante, es necesario disponer de un servidor seguro a traves
del cual toda la informacién confidencial es encriptado y viaja de forma segura
brindando confianza tanto a proveedores como compradores que hacen del

comercio electronico su forma habitual de negocios.
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El internet es un canal publico que ofrece informaciébn accesible
por cualquier usuario, esta implica que, durante un proceso de comunicacion
de datos, la informacion pueda ser interceptada durante la propia transmision.
Esta posibilidad, forman las principales barreras para que nuestros clientes

lleguen a finalizar el proceso de compra.

1.13.1. Encriptacion

Para asegurar tales requerimientos se estan implementando un conjunto de

sistemas de codificacion o encriptacion de la informacion.
1.13.2. Codificacién con clave secreta

También denominada, codificacion simétrica, implica el uso de una clave

compartida para la codificacion de transmisor y la descodificacion del receptor.
1.13.3. Codificacién con clave publica

También denominada codificacion asimétrica, implica el uso de dos claves,
una para codificar el mensaje u otra diferente para descodificarlo. (Gariboldi,
1999, pag. 28)

1.13.4. Firmas digitales

Mecanismo criptografico que realiza una funcion similar a una firma escrita esta
se utiliza para verificar el origen y contenido de los mensajes. Por ejemplo, en
un email se puede verificar quien lo firmo y que los datos no fueron modificados

después de ser firmados
1.13.5. Certificados digitales

Proporcionan una via adecuada para que los participantes en una transaccion
de comercio electronico puedan confiar cada uno en el otro mediante el uso de
una tercera parte comun.

La codificacibn comienza a tener vigencia en el &mbito comercial y con ellos
aparecen ciertos conflictos legales. Los directivos se encontraran con el
problema de la produccién de documentos que solo ciertos empleados pueden

descodificar.
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1.13.6. Consideraciones de seguridad:

El comercio electronico se encuentra en estos momentos creciendo de forma
muy rapida. Hay temas que estan en debate los cuales estan en espera de ser

resueltos para obtener asi todo el potencial que este nos ofrece.
1.13.7. Globalizacion:

Las redes globales nos dan la oportunidad de establecer negocios con
empresas que se encuentran en otro lado del mundo. (Gariboldi, 1999, pag. 27)

1.14. Tipos de comercio electrdnico.

El comercio electronico o e-commerce es solo el término principal, pero existe
un trasfondo donde poden encontrar cinco tipos diferentes de comercio
electronico que se clasifican de acuerdo al entorno, los participantes,
caracteristicas, ventajas y desventajas Unicas. Recordemos que el comercio
electronico consiste principalmente en intercambiar informacion comercial,
sean productos o servicios siempre en la red. Este concepto es béasico pero
mas adelante entendera porque en el desarrollo del documento.

Debido a que el mercado tiene diversas necesidades, las técnicas
empleadas en el e-commerce se adaptaron para satisfacer a cada uno de los
involucrados, lo que derivd en cinco tipos de comercio con los mismos

integrantes pero con diferente. (Pierce, 2014)
1.14.1. Comercio electrénico B2B (Negocio a Negocio).

B2B es la abreviacion de business to business (negocio a negocio), y es
aguel en donde la transaccién comercial inicamente se realiza entre empresas
gque operan en Internet, lo que quiere decir que no intervienen consumidores.

Existen tres modalidades

1. El mercado controlado que Unicamente acepta vendedores en busca de

compradores.
2. El mercado en el que el comprador busca proveedores.

3. El mercado en el que los intermediarios buscan que se genere un

acuerdo comercial entre los vendedores y los compradores.
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Para poder participar en este tipo de comercio electronico, debes tener
experiencia en el mercado. La relacion entre las dos empresas tiene como
principal objetivo vender la pieza final al consumidor, pero ese es otro tipo del
gue mas adelante se abordara.El comercio electronico a este nivel reduce los
errores que puedan aparecer, y aumenta la eficiencia en la venta y relacion

comercial.
1.14.2. Comercio electrénico B2C (Negocio a consumidor).

Este es el tipo de comercio electrénico, también conocido como business to
consumer (negocio a consumidor), es el mas conocido y el que seguramente tu
empleas. Es aquel que se lleva a cabo entre el negocio o, en este caso tienda
virtual, y una persona interesada en comprar un producto o adquirir un servicio.
Asi que si tu tienes tu tienda online y clientes fieles que adquieren tus
productos, perteneces a este tipo. Las ventajas mas destacables son: (Philip
Kotler, Gary Armstrong, 2007)

El cliente puede acceder a la tienda virtual desde cualquier lugar a través de un
dispositivo electronico, lo que le facilita una compra comoda y rapida.

1. Se tienen actualizadas las ofertas y los precios de manera constante

para la comodidad del cliente.

2. El soporte al cliente se puede proporcionar de manera directa por
diferentes medios, como chat en vivo, redes sociales, correo electrénico

o Skype.

Aqui es donde patrticipan los intermediarios online y se incluye a todas las
plataformas de comercio electrénico, incluyendo Shopify. Esto se trata
principalmente cuando se integran compaiiias que facilitan las compras entre
los clientes y las tiendas virtuales, a cambio de un pago.

Las empresas facilitan a los usuarios que interactian en areas similares
de interés, y que ademas incluyen un sistema de pago. (Philip Kotler, Gary
Armstrong, 2007
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1.14.3. Comercio electrénico B2E (Negocio a Empleado).
La relacion comercial negocio a empleado se centra principalmente entre una
empresa y sus empleados. Es decir, son las ofertas que la propia empresa
puede ofrecer a sus empleados directamente desde su tienda online o portal de
Internet, con ofertas atractivas que serviran de impulso para una mejora en el
desempefio laboral. Este tipo de comercio electrénico se ha convertido en un
tema novedoso entre empresas para generar competencia entre sus

empleados.

Mas alla de una opcién, es un portal en donde los empleados pueden
utilizar algunos recursos de la empresa. El empleado tendra la posibilidad de
hacer tramites internos en este micro sitio empresarial, que una vez en la red,
llegara a manos del encargado. Algunas de sus ventajas tenemos (Philip

Kotler, Gary Armstrong, 2007)

1. Reduccién de costos y tiempos en actividades internas.

2. Comercio electronico interno, con oportunidades Unicas para los

empleados.
3. Motiva y fideliza al empleado con la empresa.

4. Informa, en el momento y en linea para consultar en cualquier momento.
1.14.4. Comercio electrénico C2C (Consumidor a Consumidor).

Cuando una persona ya no utiliza algun producto y busca ofrecerlo en venta,
puede utilizar el comercio electronico como medio para realizar esta
transaccion con otro consumidor. Este tipo se conoce como consumer to

consumer (consumidor a consumidor).

Esto es una evolucion de las tradicionales y ya conocidas ventas de garaje
que estd tomando fuerza en Internet. EI consumidor final le adquiere al
consumidor primario los productos que él ya no quiere o necesita y a los que

les podra dar una nueva utilidad a precios muy accesibles.

Se sigue el mismo proceso de compra del comercio electrénico tradicional.

Algunas de las ventajas son: (Pierce, 2014)
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1. Reutilizacién de productos.
2. Compras a menores precios y con ofertas Unicas en el medio.

3. Alcance mas alla de un garaje o patio

1.14.5. Comercio electrénico G2C (Gobierno a consumidor).
Cuando un gobierno municipal, estatal permite que los ciudadanos realicen sus
trAmites en linea a través de un portal, se realiza el conocido comercio
gobierno a consumidor y se considera un tipo de comercio que paga un tramite
y se puede acceder a la informacion en linea en cualquier momento. Algunas

de las ventajas son (Pierce, 2014)
1. Ahorro en tiempo.
2. Tramites mas rapidos y seguros.
3. Respaldo electronico.
4. Costos mas bajos

Aungue estos tipos de comercio electronico no son los Unicos, son los mas
utilizados de manera cotidiana. EI comercio electrénico no solo son compras
en tiendas online, va mas alla y se adentra a situaciones mas complejas, como
el proceso interno de una empresa o las acciones por parte de gobierno.
(Pierce, 2014)
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Capitulo Il. Concepto de consumidor y su proceso de decision de

compraonline.

Actualmente, estudiar al consumidor online es esencial para muchas marcas y
empresas. Ya que cada afio crecen las compras por Internet y esto hace que
las empresas quieran ampliar su presencia digital. Ahora bien el consumidor
online cambia tan rapido como lo hace internet. Con las nuevas tendencias, ha
modificado su comportamiento y creado nuevas formas de comunicarse por lo
que la satisfaccion o insatisfaccion que pueda tener el consumidor respecto a
un producto o servicio, esta determinado primeramente, por sus rasgos de
personalidad y después por aspectos socioculturales.

En cuanto a su personalidad, los procesos cognitivos basicos juegan un
papel determinante en cuanto a la decisién de compra y posteriormente en el
grado de satisfaccion en la post compra. (Gariboldi, 1999, pag. 31)

Por su parte, una de las etapas del proceso de compra en el
comportamiento del consumidor que ha experimentado grandes cambios, ha
sido la busqueda de informacién, debido a que la posibilidad que representa el
contexto on-line parece ser ilimitada, permitiendo que el producto buscado se
ajuste cada vez mas a los deseos del consumidor, presentando una amplia
oferta que no se encuentra restringida al mercado local, sino que, por el
contrario esta abierta a la gran variedad y amplitud de posibilidades ofrecidas
por vendedores, los cuales se encuentran incluso a kilometros de distancia del
consumidor.

Asimismo, otra modificacion en la basqueda de la informacion que ademas
ha resultado ventajosa para el consumidor, ha sido la disminucion del esfuerzo
implicado en la comparacion de atributos y precios de los productos ofrecidos
en el &mbito on-line. (Gariboldi, 1999, pag. 31)

2.1. Concepto de consumidor.

El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o
servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicion y que
decide demandar para satisfacer algun tipo de necesidad en el mercado. El
consumidor es la etapa final del proceso productivo. De este modo, se
convierte en un elemento clave dentro de la cadena de produccion, de la que

es el cliente final. (Sanchez Galan, 2015, pag. 32)


http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
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Por lo que es un actor vital para el desarrollo de las economias. En el
sentido amplio de laeconomia, el consumidor ofrece sus recursos,
generalmente dinero, a cambio de dichos bienes o servicios.

En otras palabras, el consumidor busca obtener una determinada
satisfaccion por medio de transacciones u operaciones econémicas, a cambio
de recursos econémicos consigue un producto que le provoca dicha sensacion
0 que cubre alguna necesidad mediante su compra.

En tal sentido, se tiene expresado que el consumidor es una persona fisica o
moral que adquiere, posee o utiliza un bien o un servicio, o emplazado en el
sino del sistema econémico por un profesional sin proseguir ella misma con la
fabricacion, la transformacion, la distribucion o la prestacion. . (Sanchez Galéan,
2015, pag. 32)

Al mismo tempo gracias al exponencial crecimiento y desarrollo de las
sociedades de consumo el concepto de consumidor ha ido cambiando y
adaptandose a la definicibn que tenemos actualmente. Por otra parte, la
enorme influencia que han tenido las nuevas tecnologias y los nuevos usos de
las mismas en el ambito econdmico han afectado obviamente también a la
manera de comportarse de los consumidores y a su naturaleza.

Alternativamente, a lo largo de los dltimos afos el estudio econémico ha
tratado de comprender el comportamiento del consumidor. En general, suele
definirse a los consumidores como individuos que actlian racionalmente y que
buscan maximizar su utilidad con las compras que realizan. (Sanchez Galan,
2015, pag. 32)

2.2. Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es una cuestion basica y un punto de partida inicial para poder
implementar con eficacia las acciones de marketing por parte de las empresas.

Recordemos que se conoce como consumidor a aquella persona que
consume un bien o utiliza un producto o servicio para satisfacer una necesidad.
Por lo que se considera comportamiento del consumidor aquella parte del
comportamiento de las personas y las decisiones que ello implica cuando estan

adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.


http://economipedia.com/definiciones/economia.html
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El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya que dé en
cierto modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de
adaptacién constante, mediante el cual los expertos intuyen estas necesidades
e implementan las estrategias que procedan para satisfacerlas. Por tanto,
existen una serie de cuestiones que los directores de marketing deben
plantearse a la hora de estudiar al consumidor: (Sanchez Galan, 2015, pag. 32)

1. ¢Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor
selecciona de entre todos los productos que quiere.

2. ¢Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente
toma la decisién de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien
quien influya en él.

3. ¢Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se
adquiere un producto basandose en los beneficios o satisfaccién de
necesidades que produce al consumidor mediante su adquisicion.

4. ¢Cébmo lo compra? Tiene relaciébn con el proceso de compra. Si la
decision de compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si
la paga con dinero o con tarjeta.

5. ¢Cuéndo compra? Se debe conocer el momento de compra y la
frecuencia de la compra con relacién a sus necesidades, las cuales son
cambiantes a lo largo de su vida

6. ¢Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven
influidos por los canales de distribucion y ademas por otros aspectos
relacionados con el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

7. ¢Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien
para satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la
compra es repetitiva o no.

8. ¢Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el
producto se creara un determinado envase o presentacion del producto.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexion

desde hace bastantes afios, no obstante, su metodologia ha variado hacia una
fundamentacion mas cientifica con el objeto de mejorar las decisiones de
marketing de cara al proceso de comunicacioén con el mismo. (Sanchez Galan,
2015, pag. 32)
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Ha sido analizado desde las siguientes orientaciones:

1. Orientacion economica: Esta basado en la teoria econdmica, y en este
sentido la pieza clave es el concepto de “hombre econdémico” quien
siente unos deseos, actia racionalmente para satisfacer sus
necesidades y orienta su comportamiento hacia la maximizacion de la
utilidad.

2. Orientacion psicolégica: Los estudios en esta orientacion, ademas de
considerar variables econdomicas, también estan influenciados por
variables psicolégicas que recogen las caracteristicas internas de la
persona, con sus necesidades y deseos y las variables sociales
totalmente externas que ejerce el entorno.

3. Orientacion motivacional: Se basa en el estudio de los motivos del
comportamiento del consumidor a partir de las causas que los producen.
Las necesidades son la causa que estimula al ser humano, y éste actia
en consecuencia para poder satisfacerlas. (Arias, 2015, pag. 35)

2.2.1. Modelo del comportamiento del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces
sumamente complejo a causa de la multitud de variables en cuestiéon y su
tendencia a interactuar entre si y a ejercer una influencia reciproca. Para hacer
frente a la complejidad se han disefiado modelos de la conducta del
consumidor.

Los modelos sirven para organizar nuestras ideas relativas a los
consumidores en un todo congruente, al identificar las variables pertinentes, al
descubrir sus caracteristicas fundamentales y al especificarlas como las
variables se relacionan entre si. Un modelo consta de tres grandes secciones
(Arias, 2015, pag. 35)

1. Variables ambientales externas que inciden en la conducta

del consumidor.

2. Determinantes individuales de la conducta

3. Proceso de decision del comprador
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A continuacion se muestra los seis factores que componen el ambiente
externo:

1. Cultura:

Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres
y cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre como miembro
de una sociedad. Es el fundamento de muchos valores, creencias y acciones
del consumidor.

Por ejemplo, la importancia que la gente de nuestra sociedad concede al
tiempo y a la puntualidad constituye la base a las reacciones positivas de los
compradores ante ofertas de mercado como franquicias de establecimientos de
comida rapida, cajas rapidas en los supermercados y relojes de cuarzo. (Arias,
2015, pag. 35)

2. Subcultura:

Se pone de relieve los segmentos de determinada cultura que poseen valores,
costumbre y otras formas de conducta que son propias de ellos y que los
distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural.

Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en
el conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de
marketing. Se presta especial atencién a las subculturas que se distinguen por

su edad y sus caracteristicas étnicas. (Arias, 2015, pag. 35)

3. Es traficacion Social:

Se refiere al proceso en virtud del cual, los miembros de una sociedad se
clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. El resultado de ello
es una jerarquia que a menudo recibe el nombre de conjunto de clases
sociales. Los que caen en una clase social determinada tienden a compartir
creencias, valores y modalidades de conducta.

También suelen asociarse mas estrechamente entre si que con integrantes
de otras clases sociales. Los valores, deseos e interacciones que surgen en los
diversos agrupamientos repercuten de manera importante en los
consumidores. Afectan a los factores basicos de pertenencia a un grupo, la
eleccion de un vecindario, el aprecio de ciertos estilos de vida y los lugares a

donde se prefieren hacer las compras. (Arias, 2015, pag. 36)



33

4. Grupo Social:

Puede concebirse como un conjunto de personas que tienen un sentido de
afinidad resultante de una modalidad de interaccién entre si. Estos grupos
cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la influencia que los
miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es importante desde
el punto de vista del comportamiento del consumidor, es decir, el grupo
contribuye a convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo un
ejemplo de ello lo encontramos en el interés en el que los estudiantes
universitarios muestran por la ultima moda y por la musica. (Arias, 2015, pag.
36)

Otro aspecto interesante de los grupos sociales es el hecho de que
contribuyen a proporcionar al publico diversas formas de informacion capaces

de influir en el comportamiento posterior.

5. Familia:

Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza por las
numerosas Yy fuertes interacciones personales de sus miembros. La influencia
de ellos en las decisiones de compra representa en area de gran interés en el
ambito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones
las adopta un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia.

En otros casos, la interaccion es tan intensa que se afirma que se produce una
decision conjunta y no se limita a una mera influencia reciproca. Otro aspecto
de la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma en
que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de determinados
productos y servicios por ejemplo cuando son recién casados, los matrimonios

con nifios, etc. (Arias, 2015, pag. 36)
6. Factores Personales:

Los expertos en marketing se han interesado en el proceso de la influencia
personal, el cual puede definirse como los efectos en que un individuo produce
la comunicacion con otros. La influencia personal influye en la cantidad y el tipo
de informacién que los compradores obtienen con respecto a los productos.
También se considera un factor importante que repercute en los valores,

actitudes, evaluaciones de marca e interés por un producto.
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La influencia personal incide considerablemente en el proceso de difusion a
través del cual un nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a
conocer en el mercado. La influencia personal constituye una importante
funcién de los lideres de opinidén que son aquellas personas a quienes la gente
acude en busca de consejo, opinidn y sugerencias cuando se toman decisiones

de compra. (Arias, 2015, pag. 37)

Otros Factores:
Se trata de una categoria general que abarca las variables que influyen en el
consumidor. Un ejemplo puede ser el efecto de los medios masivos que no
estan incorporados a ninguna de las otras categorias, con la designacion de
variables situacionales. Se resumen muchos de estos factores entre ellos el
ambiente fisico, el ambiente interpersonal, los acontecimientos nacionales y el

dinero en efectivo de que dispone el comprador.

Determinantes individuales:

Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el
proceso de decisidon relacionado con los productos y servicios. ElI ambiente
externo se dirige hacia los determinantes individuales, demuestra que los
estimulos individuales no influyen directamente en los consumidores.

Por el contrario, son modificados por factores internos como aprendizaje,
personalidad, actitudes, procesamiento de informacion y motivos.

El circulo abierto entre el proceso de decisidon y estas variables denota la
gran influencia que ejercen sobre el proceso de decision y estas variables
denotan la gran influencia que ejercen sobre el proceso de decision.

Las determinantes individuales son: Personalidad y auto concepto,
motivacion y participacién, procesamiento de informacion, aprendizaje y
memoria, actitudes. (Arias, 2015, pag. 37)

Personalidad y auto concepto:

Ofrecen al consumidor un aspecto central., ofrecen una estructura para que
despliegue un patrén constante de comportamiento.

Motivacion:

Son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la orientacion
que dirige el comportamiento activado. La participacion designa la relevancia o

importancia que el consumidor percibe en determinada situacion de compra.
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Procesamiento de Informacion:

Designa las actividades que los consumidores llevan a cabo cuando adquieren,
integran y evaltan la informacion. (Arias, 2015, pag. 38)

Generalmente esas actividades requieren la busqueda activa de informacién o
Su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la informacion,
integrar la que ha sido objeto de nuestra atencién con la proveniente de otras
fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones. También intervienen en
ella factores individuales como la motivacion, aprendizaje y actitudes.

Aprendizaje y Memoria:

Trata de comprender lo que aprenden los consumidores, cémo aprenden y que
factores rigen la retencién del material aprendido en la mente del consumidor.
Los consumidores adquieren productos y recuerdan su nombre vy
caracteristicas y ademas aprenden criterios para juzgar los productos, lugares
donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucion de problemas,
patrones de gustos y de conducta.

Todo ese material aprendido que se encuentra almacenado en la memoria,
ejerce un influjo muy significativo sobre la manera en que los consumidores
reaccionan ante cada situacion.

Actitudes:

Rigen la orientacién basica hacia los objetos, las personas, los hechos y
nuestras actividades.

Actividades:

Influyen profundamente en como actuaran los consumidores y su reaccion ante
los productos y servicios, asi como su respuesta ante la comunicacién que los
mercadologos preparan para convencerlos de que adquieran sus productos.

No obstante, la actuacion total del proceso de toma de decisiones puede
interpretarse asi:

Cuando el sujeto ha asimilado los estimulos exteriores, se produce una
serie de interacciones entre las variables internas. Estas interacciones se
resuelven finalmente en una conducta el acto de seleccién de un producto y

marca, o un servicio (compra). (Arias, 2015, pag. 39)
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2.3. Proceso de Decision de compra online
La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que
su actuacion sera el resultado de un proceso que ird mas alla de la propia
compra. Este proceso esta formado por una serie de etapas, que son:

2.3.1. Reconocimiento de la necesidad.

El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema, ldentifica su
estado actual de insatisfaccion y lo compara con el que desea seguir. En el
caso de las necesidades naturales (hambre o sed) la necesidad se estimula de
forma interna o natural en los otros casos de forma externa: un anuncio

publicitario, un escaparate, etc. despiertan el deseo. (Arias, 2015, pag. 41)

2.3.2. Busqueda de la informacién:

El consumidor tiende a buscar informacién. Puede hacerlo de dos maneras: de
forma précticamente pasiva, limitdndose a estar receptivo cuando escucha o ve
un anuncio publicitario o bien de forma activa intentando encontrar informacion
o0 consultando amigos, profesionales o familiares. Con esta busqueda el
consumidor conoce el producto, las diferentes marcas que la comercializan, las

caracteristicas y precios.

2.3.3. Evaluacion de alternativas:
A partir de la informacién obtenida, el consumidor hace un balance de los
beneficios que obtendra de cada marca, valorando las caracteristicas que mas

le interesan.

2.3.4. Decision de compra:

Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el consumidor lleva a cabo
la compra, decidiendo la marca, cantidad, donde, cuando y como se efectua el
pago. Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas. (Arias,
2015, pag. 41)

1. Que otras personas la influyan con argumentos que no habian tenido en
cuenta. Si estos argumentos son absolutamente negativos, cambiara de
opinion.

2. Que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratara

de ponerse en su lugar.
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2.3.5. Comportamiento de post compra:

Dependeréd de la satisfaccion o insatisfaccion que le produzca el producto una
vez usado y comprado, es decir si realmente tiene lo que esperaba. Si el
producto esta al nivel de sus expectativas, volverd a comprarlo casi con
seguridad, si no lo esta, no comprara e incluso puede que al hablar con otras

personas no lo recomienden. (Arias, 2015, pag. 42)

1. Influencias en el proceso de compra.

El comportamiento del consumidor esta influenciado por una serie de variables

gue se distribuyen en dos grandes grupos: (Champagnat, 2002, pag. 42)
2. Variables externas
Que proceden del campo econdémico, tecnolégico, cultural, medioambiental,

clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.

1. Entorno econdmico: situacion de la economia
2. Entorno tecnoldgico: innovaciones en toda la categoria de productos

3. Entorno cultural: conjunto de valores, ideas, comportamientos,

creencias, normas y costumbres propio de cada sociedad
4. Medio ambiente: utilizacién de productos reciclados...

5. Clase social: es una influencia muy importante, puesto que existen una
serie de variables que inducen a orientar el consumo con relacion a las

posibilidades econdmicas o, en algunos casos, por encima de ellas.
6. Grupos de referencia: colectivos con los que el individuo se relaciona.

7. La familia: importante en la toma de decisiones. Influencias personales:

que son ejercidas por los “prescriptores” (médico, profeso)

3. Variables internas
Que son principalmente de caracter psicoldgico, y podrian ser, la motivacion, la
percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.
(Champagnat, 2002, pag. 42)

1. Motivaciones: expresion psicolégica de las necesidades, al dar cuenta

de las razones por las que necesita algo
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2. Actitudes: predisposicion a actuar o no actuar de una determinada
manera frente a un determinado objeto o bien.
Comportamiento: manera de actuar del individuo en la sociedad
Aprendizaje: cambio en la conducta o comportamiento del individuo
como resultado de la experiencia.

5. Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que diferencian un grupo
social de otro y caracterizan las relaciones de los individuos que lo
componen con su entorno. (Champagnat, 2002, pag. 43)

2.4. Tipos de consumidores

Existen diversos consumidores, es decir distintos segmentos con el cual tiene

gue enfrentarse el mercado, a continuacion, los mencionaremos:

2.4.1. El trabajador esforzado y optimista

Este Trabaja duro para conseguir cumplir sus metas y tener acceso a lo mejor.
Son tanto hombres como mujeres de alrededor de 35 afios de edad y
conforman el 17 por ciento de los consumidores entrevistados para este
estudio.

Es un consumidor que usa hébilmente la tecnologia, hace uso frecuente de
las plataformas sociales, y es cliente frecuente en sitios de comercio
electronico. Sus decisiones al momento de comprar son selectivas y se ven
influenciadas por el estatus de lujo y exclusividad que un producto o servicio les
pueda dar. (Garza, 2015, pag. 43)

2.4.2. El comprador impulsivo

Hace compras guiado por la emociéon del momento, sin detenerse a pensar
mucho en la conveniencia del articulo o servicio. Es una persona sociable de,
en promedio, 34 afios de edad y conforma 10 por ciento de la muestra del
estudio.

Al acudir a las tiendas no llevan una lista de lo que necesitan adquirir, sino
que compran lo que les gusta, valorando mas la cantidad que la calidad. La
penetracion del comercio electronico también es obvia en este grupo, el cual

utiliza mas las redes sociales para estar conectado con amigos y familiares.



39

2.4.3. El optimista moderado

Conforma la categoria mas numerosa, con 20 por ciento de los encuestados, y
esta ligeramente dominado por mujeres (51 por ciento). De alrededor de 39
afos de edad, al comprar son préacticos y disciplinados, enfocAndose més en la
calidad de los articulos o servicios, sopesando su precio de acuerdo a su
utilidad y durabilidad. Usan el internet particularmente para acceder a servicios
practicos, como informarse de las noticias o la banca electrénica, y recurren
también a los sitios de comercio electronico con regularidad. (Garza, 2015, pag.
43)

2.4.4. El ambicioso esforzado

Trabaja para mejorar su calidad de vida, y sus decisiones de compra siguen la
misma pauta. Son algo inseguros y buscan validacién a través de demostrar
sus avances economicos por medio de sus adquisiciones. Con 38 afios de
edad en promedio, conforman un 7 por ciento de la muestra encuestada y

hacen un uso mixto de las plataformas sociales: informarse y relacionarse.
2.4.5. El conservador enfocado en la familia

Es una categoria conformada mayormente por mujeres (58 por ciento) y por un
20 por ciento de los consumidores entrevistados. Su rango de edad supera los
40 afos y valora mas a la familia, la privacidad y el detalle. No usan mucho las
redes sociales, mas que para contactar a familiares, y son recelosos del

comercio electronico. (Garza, 2015, pag. 44)

2.4.6. El escéptico sin ataduras

Es el consumidor mayormente varon (55 por ciento), que vive de manera libre.
No se deja llevar por convencionalismos y se muestra escéptico en general. No
le gusta ir de compras, lo hace solo por necesidad, y elude también el uso del

internet.

2.4.7. El tradicionalista con seguridad en si mismo

No aspira a mucho, gasta poco, es feliz con lo que tiene y se siente seguro en
su entorno. Un 58 por ciento de los que caen en esta categoria son hombres de
alrededor de 41 afos de edad y, en general, conforman un 22 por ciento de los

encuestados.
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Tampoco les agrada ir de compras, pero cuando lo hacen, saben
exactamente a qué van y eligen productos segun el que les ofrezca el mayor
valor por su dinero. Se conectan poco a internet y no visitan sitios de comercio

electronico. (Garza, 2015, pag. 44)

2.5. Papeles o roles que desarrollan el consumidor
El consumidor o cliente puede desempeiar al menos tres papeles o roles

diferenciados en una transaccion: (Quintanilla Pardo, 2014, pag. 45)
1. Comprando los bienes y servicios
2. Pagandolos
3. Utilizandolos o consumiéndolos

De este modo, un consumido o cliente puede ser un comprador (cuando
adquiere los productos) un pagador (cuando abona su precio correspondiente)
0 un usuario (si los emplea o consume).

El comprador es la persona que participa en la obtencion del producto en el
mercado y el pagador es la persona que financia la compra, mientras que el
usuario es la persona que consume el bien o recibe los beneficios del servicio,
al identificar las necesidades y deseos de los clientes, es importante reconocer

el valor de cada papel o rol:

1. El conocimiento del papel que desempefia el usuario es de utilidad para
disefiar el bien o el servicio. De este modo, las caracteristicas del
producto final han de ser propias que el usuario esta buscando y que

satisfaran mejor sus necesidades y deseos.

2. El pagador tiene un papel critico, ya que en caso que no le satisfagan el
precio u otras satisfacciones financieras, no se producira el acto de la

compra.

3. El papel del comprador también es relevante, Su tarea es encontrar la
mercancia y hallar una via para solicitarla y adquirirla. Pero si el acceso
al bien o servicio presenta grandes dificultades, es probable que acabe

por renunciar a la compra.
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Segun cual sea el papel el papel que el individuo asume en el proceso de
decision de compra, considera algunos valores u otros. De manera que los
valores buscados por una persona que desempefia el valor de usuario pueden
ser distintos de los buscados por el pagador, como también de los que
pretenden conseguir el comprador con la adquisicion del producto (Quintanilla
Pardo, 2014, pag. 45)

2.6. Concepto de consumidor Online
Un consumidor online se le denomina a las personas u organizaciones
gue demandan bienes o servicios por medio de Internet. En el mundo online,
un comprador requiere de informaciony servicio siempre excelente y en
cualquier el momento en que lo requieran. Si fallas al momento de
involucrarlos, responder a sus dudas o satisfacer sus expectativas, se habran
ido para siempre. (Arellanes, 2012, pag. 46)

2.7. Caracteristicas del consumidor online

1. Busca varios canales de comunicacion y que sean simples
2. El nuevo consumidor online busca poder contactar con las empresas
que quiera desde varios canales, en cualquier momento.
3. Los consumidores online suelen comportarse de un modo tipico en
funcién de donde residen o proceden.
4. Los consumidores online quieren que las marcas respondan con rapidez
cuando tienen una pregunta, duda o queja.
5. Estos quieren es ser escuchados y ademas atendidos de forma
personalizada y efectiva.
6. Espera experiencias de compra completas
7. Quiere ofertas exclusivas. (Guinart, 2014, pag. 46)
2.8. Comportamiento del consumidor online.
Es aquella parte del comportamiento de las personas y las decisiones que este
implica, cuando adquieren bienes o servicios para satisfacer sus necesidades.
El comportamiento del consumidor engloba todas las acciones llevadas a cabo
por los consumidores en los procesos de compra, asi como los pensamientos y
sentimientos experimentados durante dichos procesos. (Olson, 2006).
Aquellas actividades tanto internas como externas del individuo o grupo de
individuos enfocadas a satisfacer sus necesidades a través de la adquisicion de

bienes o servicios. (Arellanes, 2012, pag. 46)
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2.9. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor online.
Los expertos destacan tres factores que influyen en los procesos y decisiones
de compra basados en aspectos fundamentales del neuromarketing: La parte
racional, la emocional, la instintiva dentro del cerebro humano.

La importancia de cada uno de estos niveles ira en funcion a la fase del
ciclo compra en la que se encuentre el consumidor y a los estimulos externos
que este perciba Patrick experto en neuromarketing afirma que la parte
emocional e instinto, son mas poderosas que la parte racional, siendo el
cerebro reptiliano , la parte mas susceptible a los estimulos externos recibidos
por el cerebro. (Renvoise, 2006, pag. 47)

2.10. Ventajas de larealizacion de compras en el medio online.

Este tipo de compras ofrece ventajas significativas a los usuarios de una forma
moderna de comercializar bienes y servicios mediante la utilizacion de la
informatica y las telecomunicaciones entre sus principales ventajas se

destacan:

2.10.1. La disponibilidad

Al hacer uso del Internet podemos comprar un producto o servicio a cualquier
hora del dia, no tenemos dependencia de horarios comerciales de apertura y
cierre. Es decir es la realizacion de compras sin restriccion de horarios
comerciales y sin necesidad de desplazamiento del consumidor facilitando el

proceso de compra. (selvio, 2001, pag. 47)

2.10.2. Comodidad
Al comprar online tenemos la ventaja de adquirir nuestros productos desde
casa, oficina o desde el lugar de trabajo, evitando asi el desplazamientos y los

costos que puede conllevar dicho desplazamiento.

2.10.3. Rapidez
Otra gran ventaja del Internet es que el acceso hacia los productos y servicios

se realiza sin mayor demora o tramitaciones lentas y burocraticas.

2.10.4. Mejores ofertas
En Internet tenemos esta posibilidad, podemos encontrar mejores ofertas,
productos a un precio mucho mas cémodo, sélo tenemos que buscar y

comparar precios. (selvio, 2001, pag. 48)
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2.10.5. Es un mercado mundial
No hay limitaciones, podemos localizar tiendas online que se encuentran
localizadas en diferentes partes del mundo. Otra ventaja también para los

vendedores online al tener un mercado global.

2.10.6. La gran variedad de productos
Es increible todo lo que encontramos en venta por Internet, podemos encontrar

desde juguetes hasta electrodomésticos y muchas cosas mas.

2.10.7. Atencion personalizada
Esta es otra ventaja de las compras online, podemos hacer contacto con el
proveedor del servicio y pedir los productos que se ajusten a nuestra medidas y

necesidades personales.

2.10.8. Mas informacién de los productos y servicios
Antes de realizar la compra de un articulo o servicio por Internet, si lo

queremos podemos tener abundante informacion sobre:

1. Un detalle sobre las caracteristicas del producto/servicio.

2. Opiniones de consumidores.

3. Solicitar demostraciones o compararlo con la competencia. (selvio, 2001,

pég. 48)

2.11. Desventajas de larealizacion de compras en el medio online.

Ya sabemos que las compras por Internet ofrecen muchas ventajas, pero
también es cierto que tienen algunas desventajas. Incluso podemos ser
victimas de fraudes que pueden incluir el robo no solo del dinero sino también
de datos personales.

Es recomendable tener cierto cuidado y mas especialmente en el caso las
personas que desean realizar sus compras en la red no estan plenamente
familiarizadas con la realidad del Internet, un buen consejo es s6lo comprar en
un sitio reconocido y confiable ahora veamos algunas desventajas que

tenemos cuando realizamos compras por el Internet:

2.11.1. Los problemas de envio
Cuando compramos por Internet tenemos es posible que tengamos que
esperar dias, semanas e incluso se dan casos de hasta meses para que

nuestro articulo llegue a su destino. (selvio, 2001, pag. 49)
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2.11.2. La desconfianza
De como vendrd el paquete del articulo que compramos en la red, si llegara

bien, si fuimos o no engafiados, si llegara en buenas condiciones, etc.

2.11.3. No es posible ver el articulo antes de comprarlo
El comprador online no puede tocar o probar el articulo, solo ve una fotografia

del producto en la web donde realiza la compra.

2.11.4. Los pagos con tarjeta de crédito

Es necesario una tarjeta de crédito, genera desconfianza a muchos usuarios
ya que temen que al proporcionar sus datos bancarios en la web, ser victimas
de robo o estafa. (selvio, 2001, pag. 49)

2.12. Modalidades de pago (pago por el servicio de internet)

En este ambito el comercio electronico presenta una problematica semejante a
la que plantea en otros sistemas de compra no presencial, en aquella en la que
las partes no se reunen fisicamente para realizar la transaccion, como por
ejemplo en la compra por catalogo telefonica:

1. Latransaccion debe tener un aceptable nivel de confidencialidad.

2. Elvendedor debe tener garantia del pago.

3. EI comprador debe tener garantia sobre calidad, cantidad vy

caracteristicas de los bienes que adquiere.

En el comercio electrénico se afiade un requerimiento que generalmente no
se considera en otros sistemas de venta no presencial, aun cuando existe: El
comprador debe tener garantia de que nadie pueda, suplantar en un futuro su
personalidad efectuando otras compras en su hombre y a su cargo. Se observa
que, al tratar los medios de pago en el comercio electrénico, se abordan
fundamentalmente los temas de seguridad, garantia y acreditacién. Aun queda
un requerimiento respecto a los medios de pago de cualquier tipo de comercio:

El costo por utilizar un determinado medio de pago debe ser aceptable para
el comprador y el vendedor. Se pueden distinguir dos formas de pago. (Ingenio
virtual, 2017, pag. 50)

2.12.1. Medios de pago tradicionales.

Utilizados en cualquier tipo de transaccion comercial, electrénica o no.
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2.12.1.1 Tarjeta de crédito y débito.

Son el medio mas popular y tradicionalmente usado en el comercio electronico.
Para el comprador supone el pago al momento de realizar la transaccion o a
posteriori, con o sin devengo de intereses. Para el vendedor, suponen un cobro

rapido, a cambio de una comision que le descuenta el banco.

2.12.1.2 Cargos en cuenta.
Suele emplearse para cargos peridodicos o suscripciones, por ejemplo, el

Boletin Oficial del Estado. (Ingenio virtual, 2017, pag. 50)

2.12.1.3 Contra-reembolso.
Es el unico medio de pago utilizado en el comercio electrénico que implica la
utilizacion de dinero en efectivo. Hoy dia es uno de los medios de pago
preferidos por el consumidor en general, pues garantiza la entrega de los

bienes antes del pago.
2.12.2. Medios de pago especificos

Para el nuevo entorno del comercio electrénico, especialmente Internet. Por
ejemplo:
1. Intermediarios electronicos para sistemas basados en tarjetas de crédito
tradicionales
2. Tarjeta de crédito o débito, sélo utilizable para el comercio electrénico.
Su uso es escaso.
First Virtual.
Moneda electrénica
Ciber Cash.

2.12.2.1. Tarjetas de crédito y débito
Permite la realizacion de transacciones comerciales en el nuevo medio a
través de la utilizacibn de los procedimientos de pago preestablecidos y
liquidacion. Si se realiza una compra en Internet utilizando una tarjeta de
crédito como medio de pago, la transaccion comercial se ordena en la red, pero
la validacion y la realizacion efectiva del pago se efectia a través de los

circuitos tradicionales de procesamiento de operaciones con tarjeta de crédito.
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En el esquema mas general, intervienen en este proceso los siguientes
actores: (Ingenio virtual, 2017, pag. 50)
1. Elvendedor.
El comprador.
La red de medios de pago como MasterCard o VISA.

El banco emisor de la tarjeta de crédito o débito que presenta el cliente.

o b~ 0N

El banco que en nombre del vendedor recibe la transaccion y en el cual

reside la cuenta en la que a éste se le va a liquidar el pago.

2.12.2.2. Contra-reembolso

Un clasico sistema, el cliente realiza el abono del importe en el momento de su
entrega, este pago puede ser realizado al mensajero de la empresa de
paqueteria que presta el servicio de distribucion de la mercancia, o bien
acudiendo a recoger esta en alguna de sus sucursales a un coste inferior en
cuanto al servicio de entrega. (Ingenio virtual, 2017, pag. 51)

Se trata de una manera segura desde el punto de vista del cliente, al no
correr riesgos hasta que el producto esta en su poder, pero para el vendedor
puede conllevar una serie de gastos dependiendo de varios factores, sobre
todo en caso de que el cliente rechace la entrega por falta de liquidez o

cualquier otro motivo en el momento de la entrega.

2.12.2.3. Ventajas del contra reembolso
Si el cliente no paga la mercancia, esta no se entrega. (Ingenio virtual, 2017,
pag. 51)
2.12.2.4. Desventajas del contra reembolso
1. Siel cliente no acepta la mercancia, el comercio online debera correr con los
gastos adicionales de transporte.
2. Conlleva comisiones (de un 2,2% a un 5%).

2.12.3. Taléon Bancario

También se trata de un sistema clasico, el banco entrega al titular de una
cuenta un talonario, para rellenar con la cifra por la cuantia de la compra o
servicio, al entregarselo al vendedor este podra retirar la cantidad de la misma
entidad bancaria a la que pertenezca el comprador, incluso desde otro banco

con unos gastos de gestion adicionales.
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Es un sistema cada vez mas en desuso, ya que conlleva el riesgo por parte
del cobrador de perder el talon, y ademas es dificil comprobar la existencia de
fondos para poder hacerlo efectivo, conviene como precaucion realizar el cobro
antes de enviar o poner a disposicion del cliente el producto o servicio, para
no correr el riesgo de padecer la demora en el pagocon sus posibles

consecuencias y gastos. actores: (Ingenio virtual, 2017, pag. 51)

2.12.4. Correo electronico, perfil o cuenta.

PayPal, Google Checkout, Amazon Payments y Sagepay son algunas de las
organizaciones con sistemas de pago online efectivos y a la vez que faciles de
implementar, gracias alas caracteristicas o dispositivos que ponen estas
organizaciones a disposicion del usuario, tanto desde el punto de vista del
comprador como del vendedor. El usuario dispone de una cuenta virtual a la
que transfiere fondos desde su cuenta bancaria para hacer pagos, realizar
cobros o0 ambos.

El tratamiento es diferente en el ambito particular que en el caso de una
persona fisica profesional, autbnomo o empresa que tenga como objetivo
cobrar o facturar, ya que en los ultimos casos, y sobre todo a partir de
determinadas cantidades, puede que estos sistemas requieran acreditar cierta
documentacion con respecto al alta derivado de una actividad habitual en el

momento de retirar los fondos.

2.12.5. Transferencias bancarias.

La transferencia bancaria es un modo de mover dinero de una cuenta a otra.
Es la manera de traspasar fondos entre cuentas bancarias sin sacar
fisicamente el dinero.

Al realizar un pedido en una tienda online por transferencia bancaria se
envia al cliente un codigo de pedido que debera incluir en la orden de traspaso.
Una vez el comercio detecta el ingreso en su cuenta bancaria y comprueba que
coincide con un pedido vigente, marca el pedido como pagado y procede al
envio de la mercancia. Es un método habitualmente utilizado por usuarios que
no se fian de introducir los datos de su tarjeta de crédito en la pagina web.

(Ingenio virtual, 2017, pag. 52)
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2.12.5.1. Ventajas de la transferencia bancaria
1. Se recibe el dinero por adelantado.

2. No conlleva comisiones para el vendedor.

2.12.5.2. Desventajas de la transferencia bancaria
1. Elcliente puede retrasar el pago.
2. Puede conllevar comisiones para el comprador en base sus condiciones

bancarias.

2.12.6. Tarjeta de crédito y TPV Virtual
Sermepa, 4B y EUROG6000 fusionadas como Redsys son algunas de las

entidades que ponen los medios y recursos tecnologicos para realizar pagos
electronicos mediante el uso de tarjetas asociadas a cuentas bancarias.

Aparte de gestionar del uso de cajeros fisicos y otros dispositivos portétiles de
pago para tiendas o espacios fisicos. (Ingenio virtual, 2017, pag. 52)

El proceso online pasa por enviar los datos del pedido del cliente como el
identificador de la transaccion, importe y nombre del comercio a los sistemas
del procesador de pago o TPV, este se pone en contacto con el cliente y
le solicita el nimero de la tarjeta y la fecha de caducidad, la tienda no recibe los
datos de la tarjeta del usuario por seguridad, posteriormente el TPV contacta
con la entidad financiera emisora de la tarjeta, y al recibir o no la autorizacién
correspondiente, comunica al dispositivo implementado en nuestra tienda si la
operacion ha sido aceptada o rechazada por falta de fondos por ejemplo.
(Ingenio virtual, 2017, pag. 53)

2.12.7. Pago con el movil.
El sistema de mas reciente aparicion que permite realizar el pago a través de

un smartphone, sin necesidad de disponer de ningun otro dispositivo o tarjeta
gue nos acredite, el cliente recibe un mensaje en su terminal con informacion
sobre el importe, comercio y referencias a los productos que selecciona, y
al autorizar la operacién con su codigo se confirma la compra.

Este método que ofrecen cada vez mas entidades bancarias, aun no es de
uso habitual por el tiempo que tendra que pasar aun para que sea implantado
en la mayoria de tiendas y comercios, por otro lado, desde un punto de vista
generacional, tiende a estar mas aceptado entre un publico mas joven y

familiarizado con el uso de dispositivos moviles.


https://www.4b.es/
http://www.euro6000.com/
http://www.redsys.es/wps/portal/redsys/publica/bienvenidos/!ut/p/a1/hU_LTsMwEPyWHuITip0UkgbJQm5oiulLEVAaX6o4MXkorYOdh_h7EsQFCcpKe9jZmdkdyOABsnPcFVncFPIcV-PMnKNHvIVFl4junhwb0f12Y693BC33zkCIBgL6owj6T_8K2UVK4H4TLpx4hCyrJP96NyJnPp1lkCnxJpRQZqsGOG-a-tZABur73sykzCphCm2gYXmnY9wAlTS4BO8YCK0SrIGWrUoE7gUHSYot0IkUI9-nYVASAgYZHi0Na0oMyw7GHp2VSPWHHp0HAIgCR_X8fi_idhU5O5dwP6cPlISg1RkmQVj62yDM6yk9tYtZWaHjejUv-bMsXLI9uj3g3QnzzvRsa-Zde95VarLly28Zc6kbePiRDdanAypvqm5NJpNP_RpP_w!!/dl5/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/

49

2.12.8. Micro pagos.

Los sistemas de pago anteriores se crearon para realizar pagos por encima de
los 6 €, si la variedad de productos que se desean ofrecer es de un importe
inferior, nos encontraremos con que no existe ningin medio de pago
electronico que contemple esta modalidad.

En estos casos las operadoras telefénicas disponen soluciones para realizar
el cobroque pasan por elenvio de SMS por parte del compradora
determinados nimeros cuya extension numeérica varia segun el rango del
importe, un método conocido por su uso habitual en programas y concursos de
television. (Ingenio virtual, 2017, pag. 53)

Hasta hace algunos afios era posible enviar varios mensajes para completar
el pago de una cantidad, y era algo habitual encontrar en internet productos
disponibles para su descarga digital a cambio de 2 e incluso mas mensajes,
pero la legislacion ha cambiado para regular y marginar esta practica. (Ingenio
virtual, 2017, pag. 54)

2.12.9. Gestion del riesgo

En la actualidad existen empresas que ofrecen sistemas de
gestiéon para el riesgo de impagos en las transacciones de venta online, lo
hacen por medio de aplicaciones que cruzan la informacion con bases de datos
que incluyen usuarios detectados anteriormente en acciones de
fraude, comprueban la identidad de los clientes por diferentes medios, y
contribuyen a su localizacion por medio de la IP, entre otras cosas.

Puede que el proceso de pago se tenga que realizar en algun que otro
paso afiadido, poniendo a prueba la paciencia del cliente para realizar la
compra, pero merece la pena sobre todo en las tiendas online enfocadas a la
venta de productos caros o con precios de mas de 2 cifras, algunos TPV o

pasarelas de pago incluyen la posibilidad de integrar estas soluciones.

2.12.10. Financiacion online
Para la venta de productos caros también existen empresas que
ofrecen sistemas de financiacion online, algunas incluso disponen de
dispositivos o plugins para integrar o implementar en sitios web orientados al
ecommerce, a través de un formulario se recogen una serie de datos del

solicitante, como DNI, nimero de cuenta y datos de la ndmina, para después
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realizar en relativamente poco tiempo unas comprobaciones pertinentes, y dar

a conocer la decision para aprobar o rechazar la solicitud.

2.12.11. Pasarela de pago
Una pasarela de pago es un proveedor de servicios para comercios
electronicos, que autoriza pagos. Es el equivalente a un TPV (Terminal Punto
de Venta) de una tienda fisica.

La eleccion de la pasarela de pago dependera de la entidad bancaria con la
que se trabaje, su entidad le proporcionard toda la documentacion de la
pasarela empleada. (Ingenio virtual, 2017, pag. 54)

Las opciones mas comunes son Redsys (anteriormente llamada Sermepa)
para Servired y la pasarela Pasat 4B. Es el método de pago online mas comun.
(Ingenio virtual, 2017, pag. 55)

2.12.11.1. Ventajas de las pasarelas de pago
1. Se recibe el dinero por adelantado.

2. Es un método de pago inmediato.

2.12.11.2. Desventajas de las pasarelas de pago

1. Conlleva comisiones para el vendedor.

2.12.11.3. Funcionamiento de una pasarela de pago
Una pasarela de pago funciona por etapas, a continuacién, detallamos las

acciones realizadas en cada una de ellas: (Ingenio virtual, 2017, pag. 56)

1. Elcliente genera un pedido.

2. Latienda online envia a la pasarela los datos de la orden.

3. La pasarela de pago solicita los datos de la tarjeta al comprador.

4. La pasarela de pago envia la informacion a la entidad emisora de la tarjeta
de crédito.

5. La entidad emisora de la tarjeta de crédito informa a la pasarela de pago la
aceptacion o rechazo de la operacion.

6. La pasarela de pago devuelve a la tienda online el estado de la transaccion.

7. La tienda informa al cliente de la aceptacion o rechazo de la pasarela de

pago. (Ingenio virtual, 2017, pag. 56)


http://www.redsys.es/
http://www.4b.es/productos-y-servicios/comercios/comercio-electronico
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2.12.11.3.1. Ventajas de las pasarelas de pago

1.
2.

Se recibe el dinero por adelantado.

Es un método de pago inmediato.

2.12.11.3.2. Desventajas de las pasarelas de pago

1.

Conlleva comisiones para el vendedor.

2.12.11.3.3. Funcionamiento de una pasarela de pago

Una pasarela de pago funciona por etapas, a continuacion, detallamos las

acciones realizadas en cada una de ellas:

0N

El cliente genera un pedido.

La tienda online envia a la pasarela los datos de la orden.

La pasarela de pago solicita los datos de la tarjeta al comprador.

La pasarela de pago envia la informacién a la entidad emisora de la
tarjeta de crédito.

La entidad emisora de la tarjeta de crédito informa a la pasarela de pago
la aceptacion o rechazo de la operacion.

La pasarela de pago devuelve a la tienda online el estado de la
transaccion.

La tienda informa al cliente de la aceptacion o rechazo de la pasarela de

pago. (Ingenio virtual, 2017, pag. 57)

2.13 El proceso de compra online.
Una vez identificada una necesidad, el proceso de compra online comienza con

la busqueda de informacién por parte del usuario, segun el estudio sobre

Ecommerce de la IAB, los usuarios utilizan los siguientes canales para

encontrar informacién sobre los productos que desean adquirir:

2.13.1. La etapa de Consciencia en el proceso de compra online

En la primera etapa del viaje, es probable que el consumidor no conozca a tu

empresa, ni lo que ofreces ni cobmo puede beneficiarse de ello. Lo Unico que

sabe es que tiene un problema que requiere algo de investigacion, tanto si es

“‘una puerta que chirria” o “un teléfono maévil que va lento”. (Ingenio virtual, 2017,
pag. 57)
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Este punto se llama etapa de conciencia. Durante esta etapa el consumidor
esta realizando busquedas en internet utilizando distintos términos, buscando
pistas sobre cual puede ser la causa del problema, porque lo Unico que sabe
de lo cierto es que tiene un problema que debe solucionar, pero no sabe el
como. Durante la etapa de conciencia es importante crear contenido que es
informativo y no demasiado promocional.

Algunos ejemplos de posibles basquedas en internet durante esta etapa
podrian ser:

1. Mejor destino de vacaciones

2. Como evitar fugas de agua en el fregadero

3. Cada cuanto tiempo hay que revisar el coche

En cada uno de estos casos, se presenta un problema u oportunidad, pero el
consumidor no ha articulado qué es exactamente. (Ingenio virtual, 2017, pag. 57)

Evita nombrar tu compafiia en esta etapa, y por el contrario enfécate a
responder a preguntas que un consumidor en esta primera etapa pueda tener.
Cuando crees contenido, utiliza palabras clave vy titulos relacionados con lo que
el consumidor puede estar buscando. En algunos casos esto implicara eliminar
cierta jerga relacionada con tu industria, o formular preguntas y respuestas de
forma mas simple y sin usar tecnicismos.

Aqui tienes un ejemplo de contenido destinado a esta primera etapa de
conciencia que TripAdvisor muestra cuando el usuario busca por “mejor destino
de vacaciones”.

Nota como el contenido se centra en ofrecer al usuario una idea general
sobre interesantes lugares para visitar (los mejores 25 destinos en el mundo)
en lugar de intentar vender un viaje directamente. Esto es porque en esta etapa
el usuario seguramente no esté planeando viajar a un destino en concreto. De
momento, sélo esta informandose y viendo qué opciones tiene. Mas adelante,
estas opciones contribuirdn a su decision final. (Ingenio virtual, 2017, pag. 58)

Solo cuando el consumidor estd mas informado sobre las distintas opciones
disponibles empezara a centrarse en encontrar informacién sobre un destino en
concreto. Aunque no es recomendable conectarlo a paginas de productos en
esta etapa, puedes utilizar pop-up’s y formularios para conseguir informacion
sobre clientes potenciales o leadsy empezar un proceso de fidelizacion a

medida que avanza el viaje del consumidor.


http://www.marketingenredes.com/inbound-marketing-2/que-es-un-lead.html
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Nota de Roger: Por experiencia en el ver proyectos de este tipo en mi dia a
dia, te puedo aconsejar que abras la menta y no consideres algo dogmético
como: “Vale, titulos del tipo ‘Mejores destinos para.’ o ‘Mejores mdviles de” son
siempre para la etapa de Consciencia”. No es asi. Lo primordial es entender a

tu cliente ideal o buyer persona. actores: (Ingenio virtual, 2017, pag. 59)

2.13.2. Consideracion segunda etapa en el proceso de compra
Cuando el consumidor estd mas informado sobre lo que esta buscando, podra
profundizar mas en la solucion que mas le conviene. En esta etapa el
consumidor estara buscando un producto o servicio que cubra sus

necesidades.

Algunos ejemplos de posibles busquedas en internet durante esta etapa son:

1. Vuelos baratos a Hawai

2. Fontaneros en Madrid

3. Filtros de calidad para el coche

Nota que las busquedas en la etapa de consideracion se centran en
encontrar una respuesta ya un poco mas especifica en lugar de informarse de
forma general sobre el problema.

En la etapa de consideracion el usuario quiere ver un abanico de opciones y
como pueden ser utilizadas. Elementos como guias, webinars, paginas de
productos, tablas de comparacién etc., pueden ser muy utiles en esta etapa.

Aunque en esta etapa del proceso de compra todavia no estaras buscando
ventas, puedes empezar a capturar la informaciéon de contacto del usuario a
través de landing Pages o promociones en las redes sociales. Piezas de
contenido como e-books, guias y webinars son una buena forma de educar al
consumidor a la vez que consigues su informacién de contacto.

Aqui puedes ver una pieza de contenido utilizada por Wishpond en la etapa
de consideracion. Simplemente se limita a describir las mejores formas de
utilizar anuncios de Facebook. (Ingenio virtual, 2017, pag. 60)

Como puedes ver, Wishpond practicamente no es mencionado, ni en la
landing page ni en el contenido del e-book.

Esto es porque el consumidor estad buscando informacion especifica sobre
anuncios en Facebook y no necesariamente sobre una plataforma que te

permita captar y fidelizar leads.


http://www.marketingenredes.com/inbound-marketing-2/que-son-los-buyer-personas.html
http://mbsy.co/f87S6?url=http://wishpond.com/social-promotions

54

Algo importante que debes recordar durante esta etapa del viaje del
consumidor es que los clientes potenciales estan abiertos a tu producto o
servicio, pero todavia no estan listos para tomar una decisibn de compra.
Entender esto te ayudara a mantener el contenido informativo y educacional sin
que la llamada a la accién (CTA, en sus siglas en inglés) esté orientada a la
venta. Lo mas importante para vender es entender el proceso de compra de tu

cliente ideal. (Ingenio virtual, 2017, p4g. 60)

2.13.3. Decision el proceso de compra llega a la tercera etapa
Cuando el consumidor tiene una idea clara sobre lo que esta buscando
exactamente, es el momento de convencerle de que tu compafia es la mejor

opcién. Esto puede conseguirse mediante:
1. PAaginas de producto
2. Casos de éxito
3. Live demos (demostraciones en directo, en vivo)
4. Paginas de comparacion de productos
5. Criticas o comentarios de clientes
6. Documentacién de soporte

En esta etapa de decision, el consumidor esta buscando informacién sobre
como funciona tu producto, cobmo ha funcionado para otros clientes y qué
experiencia van a tener si finalmente deciden comprar tu producto o contratar
tus servicios.

Recuerda que debes presentar la informacién de forma atractiva para la
persona que toma la decision. Esto determinara si es mejor presentar los casos
de éxito en un PDF o directamente en tu pagina web, o si debes hablar de ROI
en lugar de “estimular la fidelizacion”.

Echa un vistazo a esta pieza de contenido de Hootsuite en la etapa de
decision. En este caso de éxito recalcan de forma clara como una compafia
fue capaz de alcanzar resultados increibles, incluyendo un boton CTA al final
para animar a los usuarios a empezar a utilizar la plataforma o solicitar una

demao.


https://twitter.com/share?text=Lo+m%C3%A1s+importante+para+vender+es+entender+el+proceso+de+compra+de+tu+cliente+ideal&via=rogerbretau&related=rogerbretau&url=http://www.marketingenredes.com/vender-por-internet/el-proceso-de-compra-venta-online.html
https://twitter.com/share?text=Lo+m%C3%A1s+importante+para+vender+es+entender+el+proceso+de+compra+de+tu+cliente+ideal&via=rogerbretau&related=rogerbretau&url=http://www.marketingenredes.com/vender-por-internet/el-proceso-de-compra-venta-online.html
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Puesto que esta persona encargada de aprobar la decisién no va a estar
expuesta a la etapa de conciencia y consideracion, es importante mostrar los
beneficios de forma simple para que puedan apreciar rapidamente el valor que

obtendran utilizando tu producto. actores: (Ingenio virtual, 2017, pag. 60)

2.13.4. Post-compra la etapa para después de la venta.

El viaje del consumidor no termina cuando realiza la compra. En numerosas
ocasiones tu cliente deberd documentarse sobre cémo hacer uso apropiado de
tu producto hasta que se familiarice con el funcionamiento de este. Durante
este tiempo es importante tener disponible informacion relevante y util para
ofrecer a tus clientes la mejor experiencia. Virtual. (Ingenio virtual, 2017, péag.
60)

Una de las mejores formas de ayudar a tu cliente en esta etapa es
mediante una “email drip campaign” (campafia de email por goteo) con el
objetivo de enviar trucos y consejos a tus nuevos clientes.

Los correos electronicos pueden incluir:

Emails de bienvenida

Preguntas frecuentes

Mejores practicas

Invitaciones para atender a conferencias online

ok 0N PR

Articulos de tu blog u otra documentacién de utilidad
Recuerda, puede llegar a ser entre 6 y 7 veces mas caro obtener un nuevo
cliente que mantener uno ya existente. Emplea tiempo en proporcionar una
buena experiencia para tus clientes existentes, con especial hincapié en los

mas recientes. (Bretau, 2016, pag. 61)

Trayectoria de proceso de compra online.

Siempre tiene sentido centrarse en lo digital, independientemente de lo que
vendas y donde lo hagas. Las marcas que ya operan con tiendas oficiales o
gue venden sus productos a través de diferentes mercados también deben
operar una tienda online localizada en cada mercado donde venden

Lo mismo ocurre con los retailers- jsi vendes en un sitio, asegurate de que
puedas ser encontrado online! ¢Por qué? Porque el consumidor es el capitan

su viaje de compra — la compra empieza y acaba online. Ademas, jlos


http://www.spoken.com/blog/2010/10/cost-of-acquiring-a-new-customer-6-to-7-times-more-than-keeping-exisiting.html
http://www.spoken.com/blog/2010/10/cost-of-acquiring-a-new-customer-6-to-7-times-more-than-keeping-exisiting.html
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consumidores que integran lo digital en su viaje de compra tienen hasta un
20% més de conversiones!

Entre 2012 y 2014, la influencia digital en las ventas de ladrillo se
cuadruplicé, la influencia maovil se multiplic6 por cinco segun una reciente
investigacion por Study by Deloitte Estados Unidos. El estudio asegura que, en
2014, el 64 % de todas las ventas de retailers en los EE.UU. fueron
influenciados por lo digital. (Bretau, 2016, pag. 62)

Ser encontrado por tus clientes

Antes de ir a una tienda y comprar un producto, muchos consumidores ya han
realizado un viaje online, seguramente ya han buscado, investigado y
comparado el producto online. El 70 % de los consumidores guian su propio
viaje de compra segun indica el estudio.

Los retailers y marcas necesitan encontrar una manera de llegar a formar
parte de este viaje. Para ello es necesario alejarse de la perspectiva tradicional,

subraya Jeff Simpson, director de Deloitte Consulting LLP y coautor del estudio.

El 67% de los usuarios leer comentarios online.

El primer paso es SEO: ¢ El consumidor podra tu marca o tienda cuando busca
su producto en Google? En segundo lugar, es muy importante que la
informacion proporcionada sea relevante. (Ingenio virtual, 2017, pag. 59)

Al vender en otros paises diferentes al tuyo, es vital proporcionar
informacion online que el cliente pueda necesitar en su proceso de compra: las
descripciones de producto, precio del producto, y la opinién del consumidor. No
importa donde vendas, siempre es bueno implementar una herramienta de
revision online en el idioma local: el 67 % de los consumidores lee los

comentarios antes de tomar una decision de compra.

Mas categorias influyen digitalmente.

El comportamiento digital ha evolucionado en todas las categorias,
especialmente en el bebé / nifio pequefio y el mobiliario del hogar. La influencia
digital en la categoria bebé / nifio pequefio aument6 de 39 por ciento a 52 por
ciento en un afo, y ahora representa mas de la mitad de todas las ventas de

ladrillo y mortero en ese sector.
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El comportamiento digital ha evolucionado en todas las categorias,
especialmente en el bebé / nifio pequefio y el mobiliario del hogar. La influencia
digital en la categoria bebé / nifio pequefio aument6 de 39 por ciento a 52 por
ciento en un afo, y ahora representa mas de la mitad de todas las ventas de
ladrillo y mortero en ese sector. Ademas, el 56 por ciento de los consumidores
gue compran articulos para bebés / nifios pequefios consulta las redes sociales
para obtener ayuda. (Ingenio virtual, 2017, pag. 60)

En la categoria de muebles para el hogar, casi 4 de cada 10 consumidores
(38 por ciento) indican que gastan mas cuando usan sus dispositivos en el
proceso de compra. (Bretau, 2016, pag. 63)

Cada vez més categorias son ahora digitalmente influenciables
El comportamiento digital ha evolucionado a través de todas las categorias,
sobre todo para bebés / nifios pequefios y muebles para el hogar.

La influencia digital en la categoria de bebé / nifio salté de 39 por ciento a
52 por ciento en un afio, y ahora representa mas de la mitad de todas las
ventas de ladrillo y mortero en ese sector. Ademas, el 56 por ciento de los
consumidores de compras articulos del bebé / nifio consultan los medios
sociales para obtener ayuda.

En la categoria de muebles para el hogar, casi 4 de cada 10 consumidores
(38 por ciento) indican que gastan mas al usar sus dispositivos en el proceso

de compra.

Los clientes inteligentes digitales gastan mas.

Para las marcas y los minoristas que operan a nivel internacional, tiene mucho
sentido localizar sus tiendas web para los mercados objetivos: jLa decision del
cliente se toma en gran parte antes de que ingrese a su tienda! Los
consumidores que utilizan productos digitales mientras compran se convierten
a una tasa un 20 por ciento mas alta en comparacion con aquellos que no usan
tales dispositivos.

Los consumidores que acceden a las redes sociales durante el proceso de
compra tienen cuatro veces mas probabilidades de gastar mas, y casi un tercio
(29 por ciento) de los encuestados es mas probable que realicen una compra el
mismo dia que recurren a las redes sociales antes o durante sus compras.

Viaje.
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Los clientes conocedores de lo digital gastan méas

Para las marcas y los minoristas que operan puntos de venta de ladrillo a nivel
internacional, por lo tanto, tiene sentido localizar sus tiendas online para en los
mercados de destino: jEl cliente ya ha tomado las decisiones incluso antes de
entrar en su tienda! Los consumidores que usan digital mientras hacen sus
compras convierten hasta un 20% mas en comparacion con aquellos que no
utilizan estos dispositivos.

Los consumidores que tienen acceso a las redes sociales durante el
proceso de compra son cuatro veces mas propensos a gastar mas, y casi un
tercio (29 por ciento) de los encuestados son mas propensos a hacer una
(Guinart, 2014, pag. 63)
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Capitulo Ill. Comunicacién de consumidor a consumidor.

En el presente capitulo se suministrara informacion relacionada con la
comunicacion de consumidor a consumidor. El avance de la tecnologia de la
informacion, ha provocado que surjan nuevas formas de comunicacion. La
aparicion de la nueva web social, hacen que los entornos visuales se
conviertan en plataforma de comunicacion e informacion compartida entre
usuarios y/o consumidores, donde poder intercambiar y compartir datos,
conocimiento y experiencia, ademas de facilitar la toma de decisiones de
consumo relacionadas con determinado producto, servicio, marcas o
empresas.

Cabe destacar que en plena era tecnologica, es comun encontrar
consumidores que basan sus decisiones de compra offline, en informaciones
obtenidas a través de plataformas de comunicacién online, aportadas por otros

consumidores. (Fernandez, 2014, pag. 9).

3.1. Lacomunicaciény la humanidad.
El ser humano, desde su etapa primitiva, ha tenido la necesidad de
comunicarse y para ello se ha ingeniado y creado diferentes formas y medios.
A medida que los grupos humanos ampliaban sus actividades de vida, de
comercio, de guerra, de organizacibn gubernamental, sus medios de

comunicacién se hacian mas complejos. (Guardia de Viggiano, 2009, pag. 7)

3.1.1 historia de la comunicacion y la humanidad.
Los inicios de la comunicacion entre los hombres se
Imagen 3.1.1 1 Tablilla de arcilla

pueden datar desde la prehistoria donde los primeros

humanos utilizaban lenguajes arcaicos para _"
S s’ i i o h
comunicarse, también realizaban pinturas que pueden EESIESEESEEETE

clasificarse como los primeros intentos de una
expresion o comunicacion escrita.

Las primeras civilizaciones que trasladaron lo oral a
lo escrito se situaron en el medio oriente alrededor del

4000 a.c. Los sumerios idearon un tipo de escritura

con iconos que representaban conceptos, la escritura

Fuente: (Navarro, 2005, pag. 1).

cuneiforme. (Navarro, 2005, pag. 1).
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Escribian en tablillas de arcilla con un palo que luego se cocian. Los
escribas eran los encargados de esta funcion, y al existir tanto nimero de
simbolos era un oficio que se tardaba afios en dominar. Posteriormente los
egipcios desarrollaron un sistema de escritura basado en unos iconos llamados
jeroglificos. Los egipcios utilizaron como soporte de escritura el papiro,
compuesto por fibras de una planta juncosa del Nilo. Los papiros se enrollaban
alrededor de un eje de madera formando los volumenes. Poco a poco el idioma
fue evolucionando hasta que estos iconos se fueron asociando a sonidos
vocalicos con lo que el numero de iconos descendido hasta conformar los
antiguos alfabetos. (Navarro, 2005, pag. 1).

Destacan los alfabetos fenicios, griego. Durante las culturas clasicas el
lenguaje y los alfabetos evolucionaron mucho, los griegos consiguieron una
evolucion del alfabeto y compusieron grandes obras literarias y teatrales. El
alfabeto que nos ha llegado a nosotros desciende directamente del alfabeto
latino de los romanos que extendieron por todo occidente. Los romanos idearon
una escritura moderna con tipos de letra bellisimos (Capitalis quadrata) y
utilizaron nuevos soportes de escritura como el pergamino, hecho a partir de
pieles curtidas de animales.

Plegando los pergaminos se realizaban los cédices (el formato de los
actuales libros) que permitian ahorrar espacio y escribir por ambas caras.
Durante la edad media la cultura sufri6 un retroceso pues fue una época
marcada por crisis y guerras. La cultura era conservada en los monasterios. Alli
se copiaban libros, de temética religiosa por los monjes. Los libros eran
copiados manualmente por los monjes amanuenses Yy luego ilustrados con
pequefias miniaturas, iluminados. El copiado de un libro costaba el arduo
trabajo de varios monjes durante alrededor de tres meses, con lo que los libros
adquirian un valor desorbitado... un libro podia costar el precio una granja.
(Navarro, 2005, pag. 1).

En el siglo XII aparecieron las universidades como nuevos centros de
cultura, que también se dedicaron a la promocion de los libros. También en
esta fecha los arabes introdujeron el papel que habian inventado los chinos a
través de la peninsula ibérica. El papel se realizaba a partir de trapos
macerados y posteriormente se empezé a realizar con fibras vegetales.
(Navarro, 2005, pag. 1).



61

La invencion de laimprenta

En 1450 Johan Guttemberg, un joyero de Imagen3.1.1.11 Similaral papel, el
papiro era fino y delicado

Magunzia (Alemania) ideé un nuevo sistema de

reproduccion basado en tipos moviles. Las

l \
—

paginas se componian laboriosamente con

pequefias teselas con las letras grabadas en

volumen luego se entintaban y se transmitian a

papel en la prensa. De esta manera aunque

componer una pagina llevaba su tiempo se podian

hacer muchas reproducciones de ésta, ademas los . | = B oo
- . ; o2

pequefios tipos luego eran recuperables.

El primer libro impreso de esta manera fue la  Fuente: (Navarro, 2005, pag. 2).
Biblia de 42 lineas de Mazarino en 1456. A los primeros libros realizados con la
nueva imprenta de tipos moviles se les conoce como incunables (en pafales).
La imprenta se desarrollé rdpidamente y se extendid por toda Europa.
Movimientos culturales histéricos como la reforma, contrarreforma y sobre todo
el Renacimiento fueron posibles gracias a la inmediatez de la imprenta. Con la
imprenta  surgieron nuevos formatos de

Imagen 3.1.1.1 2 Revolucién industrial se
comunicacion. (Navarro, 20051 pég 2)_ crearon maquinas automaticas a vapor

con lo que el proceso de impresion

Asi nacieron publicaciones periddicas que

fueron popularizandose rapidamente: las revistas

y los periddicos. La inmediatez que exigian estos

nuevos medios era frenada por el cuello de

botella que suponia la composicibn manual de
las paginas.

De esta manera en el siglo XIX se inventaron

maquinas de composicion automaticas como la

Fuente: (Navarro, 2005, pag. 2).

linotipia y la monotipia que redujeron
considerablemente el tiempo de produccion. (Navarro, 2005, pag. 2).

También con la revolucion industrial se crearon maquinas automaticas a
vapor con lo que el proceso de impresion se redujo notablemente. Los medios
de comunicacion escrita tuvieron una importante crisis al principio del siglo XX
con la aparicion de la radio que se vio agravado a mitad de siglo por la

aparicion de la television.



62

En el siglo XX aparecieron nuevos procesos de composicion como la
fotocomposicion (negativos fotograficos) y métodos de impresién, el offset con
la capacidad de incluir color en la impresién de una manera automatica.

Actualmente con la aparicion de los Imagen 3.1.1.1 3 Computadores

computadores, a partir de los afios 60,s y (Y

- 'ar" -.;Q\ - m
de los ordenadores personales en los afios e 2P <’ ) A y
80,s la produccién de material escrito se g & v \ “ A
realiza de una manera rapida y muy visual. & :".xt_n it n 4

(Navarro, 2005, pag. 2). Q é" .

La imagen- Fuente: (Navarro. 2005. paa. 2).
Desde la antigiedad se han utlizado las ,

Imagen 3.1.1.2 1 Pintura rupestre
imagenes como medios de comunicacion.
Podemos reconocer las primeras imagenes
creadas por el hombre en las pinturas rupestres,
se supone que una de sus finalidades era la de
instruir en las tareas de la comunidad a los
miembros mas jovenes, la caza...

Las imagenes han tenido aplicaciones

decorativas, ilustrativas y ademas se han utilizado

para transmitir conocimientos a una gente Fuente: (Navarro, 2005, pég. 3).
mayoritariamente analfabeta. De esta manera
encontramos pinturas medievales, ya sean miniaturas en los codices o
imagenes en los retablos con temética religiosa y que se utilizaban como ya
hemos comentado para instruir a la gente.

La técnica para realizar estas imagenes era manual, se pintaban con
pinceles o plumas y con técnicas diferentes, al temple con tinta, al 6éleo.
(Navarro, 2005, pég_ 3)_ Imagen 3.1.1.2 2 Camara fotografica

inyentada por Char_les y Jacques
La aparicion de la fotografia en el siglo XIX supuso Vincent Louis Chevalier

una revolucion en el mundo de las imagenes la
pintura y el mundo de la comunicacion sufrieron una

reconversion.

Fuente: (Navarro, 2005, pag. 3).
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El proceso fotografico fue desarrollado por Joseph Niepce a partir de unas
laminas emulsionadas con sales de plata que son fotosensibles. (Navarro,
2005, péag. 3).

Actualmente se filman las paginas o imagenes y quedan registradas en
fotolitos, uno para cada color primario CMYK (cian, magenta, amarillo y negro).
A partir de estos fotolitos se hacen las planchas con las que se imprime en
grandes series. Actualmente las imagenes se componen digitalmente mediante
ordenador al igual que los textos. Las imagenes se pueden escanear o tomar
con una camara digital o crear (imagen sintética). El proceso de impresion que
se impondra en el futuro serd la impresién digital, sin fotolitos por lo tanto
unitarios y mas baratos. (Navarro, 2005, pag. 3).

La comunicacion ha intervenido en la

Imagen 3.1.1.2 3 Computadora. llustracion
hominizacion. Es decir en el devenir
evolutivo durante el cual, se transforman
los organismos y las pautas de los
ancestros primates, en organismos y
pautas humanas. En la hominizacién se

tiene a la vista de qué manera el -

organismo y los comportamientos del
hombre moderno, adquieren la impronta Fuente: (Navarro, 2005, pag. 3).
de su condicién de comunicante.

Por ejemplo: el organismo del hombre moderno tiene aparatos sensoriales y
expresivos que son el resultado de la seleccién entre hominidos dotados de
diferentes capacidades comunicativas. Y en el hombre moderno, desde el
nacimiento, se van manifestando pautas que hacen posible una muy temprana
implicacion de las interacciones comunicativas en el desarrollo cognitivo y
social de los nifios. Ese equipamiento innato también es herencia acumulada a
partir de la hominizacion. (Serrano, 2009, pag. 2).

La comunicacién también interviene en la humanizacion que es la creacion
de sociedades reguladas por normas, creencias y valores. En la humanizacion
se tiene a la vista de qué manera la comunicacion esta implicada en la vigencia
de las normas y en la practica de los comportamientos, de los que depende la

existencia y la perpetuacién de los grupos humanos.
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El despliegue de la humanizacion se manifiesta en la produccion de
herramientas, de culturas y de organizaciones sociales diversas y complejas.
En este seminario ya he expuesto como ha participado la comunicacion en la
hominizacion.

La comunicacién alimenta las representaciones compartidas que cohesionan
la comunidad para que no regrese al estado de naturaleza. Pero al tiempo se
utiliza la comunicacion para reproducir el estado de la naturaleza. (Serrano,
2009, pag. 3).

3.1.2 Proceso de la comunicacion tradicional
Figura 3.1.2 1 Teoria del proceso comunicativo El proceso de
+ REFERENTE . comunicacion es

bidireccional, es decir, hay

dos partes que estan

Cidige ¢ C,;,,o involucradas, un emisor y un
e B ey receptor. Se requieren ocho
/ ; pasos, sin importar si las
dos partes hablan, usan
seflales manuales o se
 RUIDO ° sirven de otro medio de

Fuente: (Mujica , 2008, pag. 2) comunicacion.

Tres de esos pasos corresponden al emisor y los restantes al receptor. Un
emisor inicia el proceso de comunicacion construyendo un mensaje y
enviandolo a un receptor, éste a su vez analiza la informacién y reconstruye el
mensaje a la luz de sus propios antecedentes y experiencias, los cuales le
serviran para sintetizar la informacion recibida. (Mujica , 2008, pag. 5).

Los elementos o factores de la comunicacion humana son: fuente, emisor o
codificador, codigo (reglas del signo, simbolo), mensaje primario (bajo un
codigo), receptor o decodificador, canal, ruido (barreras o interferencias) y la
retroalimentacion o realimentacion (“feed-back”, mensaje de retorno o mensaje
secundario). (Mujica , 2008, pag. 2)

1. Fuente: Es el lugar de donde emana la informacion, los datos, el

contenido que se enviara, en conclusion: de donde nace el mensaje

primario.
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2. Emisor o codificador: Es el punto (persona, organizacion...) que elige y
selecciona los signos adecuados para transmitir su mensaje; es decir,
los codifica para poder llevarlo de manera entendible al receptor. En el
emisor se inicia el proceso comunicativo. (Mujica , 2008, pag. 2).

3. Receptor o decodificador: Es el punto (persona, organizacion...) al que
se destina el mensaje, realiza un proceso inverso al del emisor ya que
en él estd el descifrar e interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer.
Existen dos tipos de receptor, el pasivo que es el que solo recibe el
mensaje, y el receptor activo o0 perceptor ya que es la persona que no
sélo recibe el mensaje sino que lo percibe y lo almacena. El mensaje es
recibido tal como el emisor quiso decir, en este tipo de receptor se
realiza el "feed-back" o [[retroalimentacion]]. (Mujica , 2008, pag. 2).

4. Cdadigo: Es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y
simbolos que el emisor utilizard para trasmitir su mensaje, para
combinarlos de manera arbitraria porque tiene que estar de una manera
adecuada para que el receptor pueda captarlo. Un ejemplo claro es el
codigo que utilizan los marinos para poder comunicarse; la [[gramatica]]
de algun idioma; los algoritmos en la informética..., todo lo que nos
rodea son cédigos. (Mujica , 2008, pag. 2).

5. Mensaje: Es el contenido de la informacién (contenido enviado): el
conjunto de ideas, sentimientos, acontecimientos expresados por el
emisor y que desea trasmitir al receptor para que sean captados de la
manera que desea el emisor. El mensaje es la informacion. (Mujica ,
2008, pag. 3)

6. Canal: Es el medio a través del cual se transmite la informacion
comunicacion, estableciendo una conexion entre el emisor y el receptor.
Mejor conocido como el soporte material o espacial por el que circula el
mensaje. Ejemplos: el aire, en el caso de la voz; el hilo telefénico, en el
caso de una conversacion telefénica. (Mujica , 2008, pag. 3).

7. Referente: Realidad que es percibida gracias al mensaje. Comprende
todo aquello que es descrito por el mensaje. (Mujica , 2008, pag. 3).

8. Situacion: Es el tiempo y el lugar en que se realiza el acto comunicativo.
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9. Interferencia o barrera: Cualquier perturbacion que sufre la sefial en el
proceso comunicativo, se puede dar en cualquiera de sus elementos.
Son las distorsiones del sonido en la conversacion, o la distorsion de la
imagen de la television, la alteracion de la escritura en un viaje, la
[[afonia]] del hablante, la sordera del oyente, la ortografia defectuosa, la
distraccion del receptor, el alumno que no atiende aunque esté en
silencio.” También suele llamarse ruido" (Mujica , 2008, pag. 3).

10.Retroalimentacion o realimentacion (mensaje de retorno): Es la
condicion necesaria para la interactividad del proceso comunicativo,
siempre y cuando se reciba una respuesta (actitud, conducta...) sea
deseada o no. Logrando la interaccion entre el emisor y el receptor.
Puede ser positiva (cuando fomenta la comunicacion) o negativa
(cuando se busca cambiar el tema o terminar la comunicacion). Si no
hay realimentacion, entonces solo hay informacibn mas no

comunicacién. (Mujica , 2008, pag. 3)

3.1.3 Proceso de la comunicacién online

Imagen 3.1.3 1Introduccién a los Sistemas de Comunicacion digital

Codificacion Cod ificacion Filtro
de Fuente de Canal sl bzl Transmisor

Decodificacién Decodificacion
de Canal de Fuente

Fuente: (Navarro, 2005, pag. 3).

En los ultimos afios las opciones de comunicacién en red han provocado
grandes cambios en los medios de comunicacion, abriendo la posibilidad de
vias alternativas de comunicacién interpersonal y de masas. En paralelo, se
han agudizado una serie de crisis en el periodismo tradicional, cada vez mas

rutinario, proximo al poder y alejado de los ciudadanos.
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En consecuencia, producto de ambos factores, ha emergido un nuevo tipo
de periodismo, realizado por y para la ciudadania, que toma a Internet y a los
medios electrénicos como soporte y que parte del principio de que los medios
pueden contribuir a la vida publica, con filosofias que vuelven a poner de
actualidad las teorias del public journalism. Este conjunto de practicas ha

recibido el nombre de Periodismo (Perez, 2010, pag. 4)

3.1.4 Herramientas utilizadas para la comunicacion online
Contamos con diferentes herramientas para establecer la comunicacién, que
nos van a permitir una comunicacién tanto sincronisada como asincronisada es
decir que emisor y reseptor se encuentren relizando el acto comunicativo.
(Almenara, Llorente, & Gravan, 2004, pag. 30)

Ahora si, llegéb el momento de pensar qué espacios online son los mas
convenientes para llevar adelante nuestra estrategia de comunicacion online.
Como explicamos anteriormente, abarcar muchos espacios puede ser tedioso
si no contamos con mucho tiempo. Por eso les recomendamos seleccionarlos a
conciencia y pensando siempre cuéles ayudaran realmente a alcanzar nuestros
objetivos online. Es importante que otorguen una funcién a cada espacio que
elijan: darnos a conocer a nuevas personas, profundizar la informacion para
personas interesadas, generar interaccidn con nuestro publico para afianzar su
compromiso, etc. A continuacion listamos herramientas y medios online, para
que puedan seleccionarlo o no en su estrategia. (Wingu, 2014, pag. 10)

Sitio Web:

Generalmente funciona como ancla de nuestra estrategia ya que es el espacio
al que dirigimos a nuestro publico para brindarles més informacion. Redes
Sociales: (Wingu, 2014, pag. 11)

1. Facebook:

Es una red social en la que predominan los contactos con personas conocidas
(familia, amigos, companieros, etc.). En ella se pueden compartir informacion,
fotos, videos y enlaces. Ademas, los usuarios pueden participar en las
comunidades y eventos que les interesen. Facebook ofrece diferentes opciones
dependiendo de si el usuario se representa a si mismo, a una institucién, a una
empresa 0 marca, 0 a un grupo de gente. (Junta de Castilla y Ledn, 2006, pag.
12)
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2. Twitter:
Es un servicio gratuito de red social que permite a los usuarios enviar y recibir
“mini- mensajes”, consisten en un simple texto y links, de no mas de 140
caracteres. Con esta simple premisa es como se logra un gran éxito, una
especie de “chismometro cybernetico” para enterarse de “lo ultimo que hay en
la web”. (Taringa, 2010, pag. 1)

3. Youtube:
YouTube es una plataforma que permite que los usuarios publiquen, vean y
compartan videos propios o de terceros. En relacion con el consumo de
contenido, se hace muy importante mantener una presencia estratégica en esta
red social, ya que los indicadores de consumo de video en Internet sigue
creciendo afo tras afo. (Junta de Castilla y Leon, 2006, pag. 15)

4. Linkedin:
Es una plataforma de interaccién entre profesionales, donde se puede hacer
contactos e intercambiar experiencias para mejorar su praxis laboral. Las
cuentas de Linkedin son personales. El portal permite crear grupos de interés
(abiertos o cerrados) alrededor de iniciativas o proyectos concretos, hacer o
responder preguntas, publicar o buscar puestos de trabajo. Posee también la
posibilidad de crear paginas de empresa que los usuarios pueden seguir y los
empleados indicar que forman parte de esta. (Junta de Castilla y Ledn, 2006,
pag. 14)

5. Google Plus:
Funciona de manera muy similar a Facebook, permite integrar otras redes y
herramientas como Youtube o Hangouts. (Wingu, 2014, pag. 11). Los hangouts
0 quedadas de video online de Google+ pueden convertirse en una
herramienta muy atil de atencion al ciudadano por su facilidad de uso y su
practicidad. (Junta de Castilla 'y Ledn, 2006, pag. 14)

6. Instagram, Vine y Pinterest:
Instagram Es una red social para publicacion y consumo de fotografias y
videos de corta duracion (15 segundos), propiedad de Facebook. Posee
algunas funcionalidades extra como filtros y algunas facilidades de edicion
fotografica. Su red de usuarios, autodenominados igers, es muy activa y se
pueden transformar en aliados efectivos para el éxito de camparias publicitarias

realizadas en esta red social. (Junta de Castillay Ledn, 2006, pag. 16).
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Pinterest es una red social que permite a sus usuarios manejar un tablén de
anuncios virtual. Permite mostrar de forma muy visual un conjunto de imagenes
propias o de un sitio web, llevando cada una asociado un enlace. (Junta de
Castillay Ledn, 2006, pag. 15)

Publicidad Online:

1. Google Adwords:

Google otorga una donacion de $10.000 délares mensuales a ONG’s para
utilizar su herramienta de publicidad online. (Wingu, 2014, pag. 11)

2. Facebook Ads:

Si bien no cuenta con un plan gratuito para organizaciones, con una pequefa
inversidbn podemos obtener grandes resultados debido a la segmentacion que
permite realizar. (Wingu, 2014, pag. 11). AdWords de Google permite que sus
anuncios aparezcan en la red de Google, formada por miles de sitios y
productos de busqueda y contenido de gran calidad, asi como en las paginas
de resultados de Google. Si elige mostrar sus anuncios en la red de Google,
podra ampliar significativamente su presencia de marketing y llegar a clientes a
los que no hubiera accedido desde las paginas de resultados. (Centro de
Asistencia Técnica de Google Adwords Pro, 2016, pag. 3)

3. Linkedin Ads:

Sera muy Uutil si el publico al que buscamos dirigirnos es del ambito profesional
u empresarial. Blogs: Mantener un espacio con notas que actualizamos
peribdicamente puede ser muy util para mantener el contacto con nuestra
audiencia, posicionarnos como referentes de una tematica, etc. Si eligen esta
opcion deben tener en cuenta ofrecer siempre la opcion de suscripcion, ya que
las personas no ingresaran a ver las novedades si no les envian un email.
Ademas, es sumamente importante mantener el blog activo y actualizado.
(Wingu, 2014, pag. 11)

4. Email Marketing:

Es una forma de marketing que utiliza el correo electronico como medio de
comunicacién con una audiencia especifica. Ya que los ayudard a mejorar la
base de datos, medir envios y ahorrar mucho tiempo. Grupos en redes
sociales: Aqui encontraremos a personas con intereses muy especificos.

Podemos crear un grupo propio, sobre la teméatica en la que trabajamos,

para interactuar con nuestros voluntarios, grupos de destinatarios, etc. También
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participar de otros para interactuar con personas interesadas en temas
similares a los de nuestra organizacion. Si bien generalmente llegamos a pocas
personas, es un publico muy segmentado por lo que puede traer grandes
resultados (Wingu, 2014, pag. 11)

3.2. Consumidor y la necesidad de consumo
Otro aspecto importante y menos complejo es que las comunidades virtuales y
las redes sociales han descubierto que los eventos reales son una herramienta
excelente para generar un negocio a través de servicios deformacion,
patrocinio y comercializacion de servicios de valor afadido, entre otros. Por
ello, no se debe pensar en los medios digitales como algo extrafio al negocio
ya que, de alguna manera, es necesario estar conectados con ellos. También
lo es el consumidor digital. (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 34)

Se debe enfrentar un mercado en el cual las fronteras entre los dos entornos
son cada dia mas difusas y donde el que llega primero consigue ser
protagonista de esta gran conversacion que los consumidores mantienen en las
redes sociales y que dejan rastro a lo largo del tiempo. Rosales aclara:

Muchos de los negocios online que han triunfado no han sido procedentes
de los negocios fisicos. Los medios de comunicacién tradicionales viven en una
continua lucha por mantenerse lideres en los dos mundos, pero todos saben
que cada dia cuesta mas competir entre tanta opcion abierta al consumidor
(2010: 182). (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 34)

La construccion de la pagina web que sera la cara para los consumidores no
es un punto de poca importancia dentro del comercio electrénico, pues es el
portal de acceso y comunicacion con el consumidor y debe tener enlaces de
facil comprension, informativos, claros y utiles. (Cuervo, Santos, Matute, &
Salazar, 2012, pag. 35).

Asi como la presentacion del portal es importante, también lo es la manera
de interactuar con el consumidor, quien se encuentra en un proceso de
integracion con otros consumidores para formar circulos sociales y, en
consecuencia, redes sociales.

En este punto cobra importancia todo lo referido a los medios sociales
(social media) para la segmentacion del target objetivo. (Cuervo, Santos,
Matute, & Salazar, 2012, pag. 35).
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En la mayor parte de los mercados es practicamente imposible satisfacer a
todos los compradores con un solo producto o servicio, pues los diferentes
compradores tienen intereses y deseos variados. Por ello, el procedimiento de
segmentacion descompone el mercado de referencia en subconjuntos
homogéneos e identifica los grupos de compradores objetivos dentro del plan
de expectativas de la compafia y los comportamientos de compra de los
clientes.

Este procedimiento de segmentacion tiene una importancia estratégica para
la empresa, ya que lleva a definir el campo de actividad e identificar los factores
clave a controlar para consolidarse en los mercados objetivos. (Cuervo, Santos,
Matute, & Salazar, 2012, pag. 36).

El Grupo GfK Ag (Growth for Knowledge) desarroll6 los Euro Social Styles
para explicar el comportamiento de consumidores o clientes. Este método
sefiala que el conocimiento del producto, la opinion de la publicidad y, por lo
tanto, las decisiones de compra se ven influenciados por factores complejos
gue incluyen orientaciones de valor. (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012,
pag. 36).

En el afio 2007 esta segmentacion fue reemplazada por una visibn mas
actual del mundo moderno: el Roper Consumer Style (GfK Marktforschung,
2007). Su objetivo es obtener una visibn mas profunda para entender lo que
impulsa el comportamiento humano, la situacion actual y las diversas formas de
vida en la sociedad. A su vez, muestra las orientaciones de valor que son
fundamentales para el comportamiento del consumo; de esta manera, permite
centrarse en las necesidades de comercializacién y las expectativas de los
diferentes grupos de consumidores objetivos. (Cuervo, Santos, Matute, &
Salazar, 2012, pag. 36).

Los segmentos del Roper Consumer Styles sirven para caracterizar el tipo
de consumidor de acuerdo con su orientacion de valor y preferencia de
consumo. Esta tipologia se presenta en el cuadro 3.2.1. (Cuervo, Santos,
Matute, & Salazar, 2012, pag. 37).
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Cuadro3.2 1Tipos de consumidores del Roper Consumer Styles

Tipo Valores y preferencias

Sonadares De una gran fortuna, prueban sus suefios de un fuhuro interesante, intui-
tivos, de espiritu joven, materialista, que toma riesgos limitados.

Aventureros Mayormente jovenes, apasionados por la vida, dindmicos, toman ries-

gos; en ellos prevalecen la lucha por el exito, el materialismo v el inter-
cambio culfural.

Buscan seguridad interna v necesitan relaciones estables para desempe-
fiar un rol importante en la vida, orientados a la conveniendia, las tradi-
cianes, la fe, la honradez v el ahorro.

Creen en el frabajo duro, respetan a la gente por su naturaleza crifica,
orientados al autodesarrallo, la autenticidad, las relaciones estables, bus-

can un futuro v un mumdo mejores.

Caracterizados por la automrealizacion, dudadancs del mundo de gran
responsabilidad social, pero, al mismo fiempo, centrados en el éxito,
hedonistas, permisivos intelectuales que buscan la individualidad v la
armania personal.

Crganicos

Buisqueda de la sostendbilidad sodal, el involucramiento como duda-
danos del mundo v el enriquecimiento intelectual, fuertemente vino-
lados con el medio ambiente v la sodedad, no con el lado hedonista de
la vida.

Fuerte sentido del deber, estricta disciplina con los fondos para su inver-
sion de vida, establecen altos estandares para si mismos v su enformo.

Establecidos

Relativamente mayores, con un estilo sobrio, anhelan la paz, establecen
una armonda tradicional, con fuertes relaciones con la familia v los amd-
g0s mas cercanos. Los temas de su vida giran en tomo a la familia, la
salud v 1a seguridad.

Fuente: (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 37).
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Del mismo modo que el Roper Consumer Styles segmenta el estilo de vida,

clasifica las necesidades de consumo (figura 3.2.2). (Cuervo, Santos, Matute, &

Salazar, 2012, pag. 37)

Figura 3.2 2 Necesidades de consumo del Roper Consumer Styles.
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La necesidad de «tener» (materialismo) estd en el grupo de personas
enfocadas en lo material, el interés propio, la riqueza, el estatus y su buen
aspecto, orientados al precio. Dentro de estos temas destacan la innovacion, el
placer del ocio, las marcas y su apariencia, las ofertas especiales y la
funcionalidad. Resaltan los aspectos ambiente, calidad, informacion vy
autenticidad. (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 39)

La necesidad de «ser» se basa en el ahora, el desarrollo de la confianza
social y la armonia; predominan la libertad, las relaciones estables, la ayuda

y el aprendizaje constante. Gustan del arte y la cultura, asi como de la
autenticidad, orientados a la calidad. (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012,
pag. 39).

La necesidad de «cambio» (vida apasionada) se da en personas dinamicas
gue asumen riesgos de cambio, ligadas al éxito, la cultura, la aventura, el
hedonismo y el placer. (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 39).

La necesidad de «seguridad» presenta caracteristicas de reserva y ahorro.
Se da en personas modestas, precavidas, que inclusive pueden dejar de
comprar algo que deseen por ahorrar o evitar gastos innecesarios. Mas ligados
hacia lo tradicional o la fe, hacia la necesidad de paz y seguridad. (Cuervo,
Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 39).

3.3. Consumidor y las herramientas utilizadas para la comunicacién
online
C2C (consumer to consumer, o de cliente a cliente) es la forma méas antigua de
comercio electrénico que conocemos, aungque hoy en dia sea la protagonista
en muchas paginas web. Son una manera de ayuda a la gente a negociar
directamente con otras personas o poder comprarle a las empresas de manera
mas beneficiosa para ellos.

La meta del C2C es permitir gue compradores y vendedores se encuentren
de manera mas facil. Se benefician de dos maneras. Por un lado, se benefician
de la competitividad por vender los productos; por otro lado, pueden encontrar
algunos productos que normalmente son mas dificiles de encontrar. (EcuRed,
2015, pag. 59)
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Segun su orientacion, existen varias clases de redes como aquellas que
buscan proveer herramientas para la interrelacion en general (Facebook,
Google+, Hi5, Bebbo), o las dirigidas a un publico especifico (por ejemplo,
profesionales como LinkedIn, amantes de los gatos en MyCatSpace, etc.),
verticales por tipo de actividad (aquellos que promueven una actividad
particular como YouTube (videos), Microbloggin, Twitter, compras, etc.).
(Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012, pag. 36).

Una evaluacién de mercado realizada por Ipsos Apoyo (2010a) en Lima
Metropolitana ha demostrado que el 53% de la poblacion es usuaria de redes
sociales, lo que se traduce en que el consumidor digital cada vez esta més
interrelacionado y se le puede agrupar segun sus necesidades, intereses,
habitos de consumo o diversiones. (Cuervo, Santos, Matute, & Salazar, 2012,
pag. 36).

Los entornos virtuales incluyen la adopcion de tecnologia, el consumo a
través de canales electronicos, motivos de compra y tipos de comprador,
tecnografia y relacién con el medio electrénico. (Cuervo, Santos, Matute, &
Salazar, 2012, pag. 41).

Para empezar, tanto en la preventa como en la postventa es fundamental
realizar un trabajo de comunicacién con el usuario. Previamente sera necesaria
una labor de comunicacion para, cuando sea el momento, convertir al usuario
en cliente. Después de la venta, mantener el contacto con una comunicacién
adecuada y personalizada sera un elemento tractor de posibles nuevas ventas.
(MDirector, 2014, pag. 7).

Una técnica interesante para todo Ecommerce es lo que se conoce como
email retargeting que permite servir publicidad display a cualquier usuario que
haya abierto nuestras comunicaciones por correo electronico. (MDirector, 2014,
pag. 7).

El proceso parte de la insercién de una cookie en una campafia de emailing.
De esta manera, se pueden complementar las campafas de email marketing
con anuncios Display que ayudaran a reforzar los mensajes y volver a atraer a
los clientes en multiples puntos de contacto. Esta combinacién nos mantendra

en la mente de nuestros clientes. (MDirector, 2014, pag. 7).
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Les contamos sobre algunas herramientas online que pueden ayudarlos a
llevar adelante la estrategia, brindar propuestas divertidas y mucho mas. Todas
tienen una version gratuita que podran utilizar: (Wingu, 2014, pag. 12)

1. Twibbon:

Permite crear un avatar en la foto de perfil de las personas que apoyen alguna
causa. (Wingu, 2014, pag. 12)

2. SpreadShout:

Brinda la posibilidad de publicar mensajes en el muro de las personas que
donen su perfil a alguna causa.

3. Thunderclap:

Permite publicar mensajes en las redes sociales de los adherentes a nuestra
organizaciéon. IFTTT: Nos permite armar reglas para que cuando algo suceda
sSe genere una accion, por ejemplo: siempre que suba un video en mi canal de
Youtube, postéalo en mi grupo de Facebook. (Wingu, 2014, pag. 12)

4. Likealyzer:

Analiza nuestra pagina en Facebook y brinda recomendaciones para que
puedan mejorarla. (Wingu, 2014, pag. 12)

5. Socialmention:

Nos permite ver los comentarios sobre nuestra marca: sentimiento, pasion,
alcance, fuerza, solidez, intensidad. Esto nos ayudard a encontrar mas
influenciadores y comprender la vision que las personas tienen de nuestra
organizacion. (Wingu, 2014, pag. 12)

6. Rapportive:

Muestra las redes sociales en las que aparecen nuestros contactos de Gmail.
(Wingu, 2014, pag. 12)

7. Tweetreach:

Permite analizar el alcance de un hashtag y sus principales contribuidores.

8. Twtrland:

Los ayudara a comprender la presencia en Twitter, Facebook e Instagram y
buscar influenciadores. (Wingu, 2014, pag. 12)

9. Topic Flower:

Permite visualizar el tipo de contenido que publicamos en nuestras redes
sociales para evaluar y mejorar nuestra estrategia de comunicacién online.
(Wingu, 2014, pag. 12)
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3.4. Paginas utilizadas para la comunicacién online de C2C
En este fendbmeno los nuevos medios electronicos y las posibilidades de
comunicacion online cumplen un papel muy importante, permitiendo la
conversion de simples grupos de interés en nuevos movimientos sociales y
generando nuevos tipos de sociedades en red, interconectadas y activas.
(Sebastian Peérez, 2005, pag. 3)

3.4.1. eBay, “el poder de todos nosotros”
EBay es un claro ejemplo de este tipo de comercio electrénico, es la web de
subastas mas grande de Internet, y lider del mercado. Su eslogan es “el poder
de todos nosotros”. Cualquiera se puede registrar y comprar o vender lo que
quiera. La plataforma cobra una pequefia tasa o comision a los consumidores.
El intercambio de dinero se realiza mediante transacciones bancarias o PayPal.
Es una web muy popular, con mas de 84 millones de usuarios a lo largo y
ancho del mundo, asi que el nivel de confianza que inspira es muy alto.
(EcuRed, 2015, pag. 60).

Imagen 3.4.1 1 eBay
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3.4.2. Mercado libre, compray vende lo que sea.
Es la version latina de eBay, donde puedes encontrar de todo. Es muy flexible
con sus métodos de pago, para que no sea hecesario que sus clientes tengan
una cuenta en el banco o tarjetas de crédito para poder comprar por Internet.
Esto le ha supuesto a la pagina mas de 700.000 visitas diarios de usuarios
confiados. (EcuRed, 2015, pag. 60)

Imagen 3.4.2 1Mercado Libre Nicaragua
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3.4.3. Tradingpost, vendiendo al estilo australiano.
Conocido como el eBay australiano, puedes comprar o vender cualquier cosa,
y también tiene Verified Trade , que verifica que el producto realmente existe y
gue la informacion que da el vendedor es verdadero. También usa métodos de
pago seguro como PayPal o PayMate, que verifica las cuentas de banco o
tarjetas de crédito para proteger a los usuarios de posibles estafas. (EcuRed,
2015, pag. 61)

En un intento por diferenciarse de eBay, el nuevo sitio de subastas de
Trading Post ofrece a los vendedores la posibilidad de enumerar los articulos

de la subasta de forma gratuita. (smartcompany, 2008, pag. 2)
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Imagen 3.4.3 1 Trading Post
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3.4.4. Craigslist, simplicidad virtual.

La pagina se encarga de mas de 20 billones de visitas al mes, colocandose en
el puesto niumero 37 de las webs a nivel mundial y en la posicién 10 entre las
paginas de Estados Unidos. Es una pagina de anuncios clasificados con
secciones para trabajos, casas, objetos personales, en venta, objetos
requeridos, servicios, comunidad, conciertos, curriculums y foros de discusion.

Craigslist funciona porque le da a la gente la palabra, una sensacion de
confianza en comunidad y hasta intimidad. Otros factores de importancia son
sus valores practicos, servicio al consumidor y su simplicidad. jNo ha cambiado
su disefo desde el afio 2001! (EcuRed, 2015, pag. 61)

La mayor parte del uso de este sitio es gratuita. Los usuarios pueden
publicar y buscar “empleos, casas, bienes, servicios, romance, actividades
locales, asesoramiento... realmente casi cualquier cosa” (National Center for
Missing & Exploited Children, 2007, pag. 1)
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Imagen 3.4.4 1 Craigslist
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3.4.5. Taobao, el eBay chino.
Alibaba continda su conquista del sector ofreciendo una plataforma para que
pequefios negocios y emprendimiento individual abran tiendas al detalle que se
ocupan en su mayor parte del comercio en China, Hong Kong, Macao y
Taiwan. Los vendedores pueden abrirse paso en el mercado de Taobao
mediante un precio fijado o una subasta. La gran mayoria de productos en
Taobao son mercancia nueva que se venden a un precio fijo, dejando poco
lugar a las subastas. Los compradores pueden juzgar cuanta confianza
brindarle a un vendedor segun su prestigio en ventas, o el historial de

comentarios negativos o positivos que tenga. (EcuRed, 2015, pag. 61)
Imagen 3.4.5 2 Taobao
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3.5. Modelo de comunicacién online en la compra entre C2C
(Consumer to Consumer)

Es el modelo de comercio electrénico que se refiere a la venta entre
consumidores individuales. En un sitio web se provee de una plataforma de
intercambio desde donde los consumidores finales hacen sus transacciones
econdmicas. El sitio web es un mero intercambio, que si se produce la venta y
transaccion entre los dos interesados, obtiene una comision por cada venta
realizada. El ejemplo mas importante de empresa que realiza C2C es
Ebay.com, es sin duda el lider en volumen de negocio de dicho modelo.
(Telepieza, 2008, pag. 59)

Cuando una persona ya no utiliza algan producto y busca ofrecerlo en venta,
puede utilizar el comercio electrébnico como medio para realizar esta
transaccion con otro consumidor. Este tipo se conoce como consumer to
consumer (consumidor a consumidor). (Lane, 2014, pag. 58)

Esto es una evolucion de las tradicionales y ya conocidas ventas de garaje
que estd tomando fuerza en Internet. El consumidor final le adquiere al
consumidor primario los productos que él ya no quiere o necesita y a los que
les podra dar una nueva utilidad a precios muy accesibles. (Lane, 2014, pag.
58)

3.5.1. Ventajas de comunicacién online para el consumidor digital.

Variedad de productos.
Facilita la compra-venta de articulos usados o nuevos.

Facilita la compra de articulos escasos o especiales.

1

2

3

4. Disponible las veinticuatro horas del dia.

5. Reduccion de precios.

6. Dinamismos de los precios.

3.5.2. Ventajas de comunicacion online para el consumidor

convencional o Vendedor.

1. Aumento de demanda: el individuo que pone a subasta un articulo tiene
un gran numero de compradores en potencia, con lo que consigue
venderlo a un precio muy superior al precio inicial establecido. (EcuRed,

2015, pag. 62)
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2. Liquidacion sin intermediarios, es decir, se eliminan los tramites
burocraticos y de esta forma se consigue con mayor rapidez en la
transaccion comercial.

3. Facilita la incorporacion de pequefios vendedores al mercado. (EcuRed,
2015, pag. 62)

3.5.3. Efectividad de la comunicaciéon online de C2C
Negocios establecidos, donde los consumidores ejercen su influencia haciendo
negocio entre ellos mismos. Los consumidores hacen esto por muchas
razones, que incluye abaratamiento de costes, mayores beneficios y la facilidad
gue brindan estas transacciones. Mientras los detractores de este modelo de
negocio contindan diciendo cosas negativas, los muchos seguidores del
modelo cuentan con muchas maneras de rebatir las cosas negativas que se
dicen. (EcuRed, 2015, pag. 59)

El principal motivo por el cual consumidores siguen apostando por el modelo
de negocio consumidor a consumidor consiste en hacer decrecer los costes de
la transaccion. A menudo los consumidores tienen que sufrir los costes de los
intermediarios cuando compran un producto a los grandes negocios. Con este
método se puede eliminar la mayoria de los intermediarios, incluyendo
minoristas y mayoristas. En consecuencia, los consumidores que venden a
otros consumidores se benefician de sacar mayor provecho de venderse de
uno a otro directamente. (EcuRed, 2015, pag. 60)

Aparte de bajar los costes e incrementar beneficios, el modelo C2C también
facilita el uso para los usuarios. Gracias al uso masivo del Internet y las
muchas webs que existen Unicamente para este modelo de negocio, los
usuarios pueden hacer sus transacciones facilmente sin tener que Vvisitar
tiendas. Los individuos con vidas muy ajetreadas encuentran este aspecto muy
interesante, ya que se puede cuadrar con cualquier agenda. El C2C continta
creciendo a medida que los consumidores le encuentran beneficios. (EcuRed,
2015, péag. 60)
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CONCLUSIONES

Se puede inferir finalmente el comercio electrénico como la compra y venta
de productos o0 servicios a través de medios electronicos, tales como internet y
otras redes informaticas. Hoy por hoy existen innumerables casos de éxito que
certifican los beneficios econdémicos que trae consigo la actualizacion
tecnologica, donde facilita la comunicacién con consumidor online la cual es
esencial para muchas marcas y empresas. Ya que cada afio crecen las

compras por internet.

Es importante aclarar que el consumidor es una persona fisica u
organizaciéon que ejecuta transacciones de bienes o servicios que decide
demandar para satisfacer algun tipo de necesidades en el mercado. El
desarrollo de nuevas plataformas de comunicacion digital es una de las
variables mas influyentes en el proceso de decision de compra online en la
actualidad. Dicho proceso se resume en la busqueda de informacién de un
consumidor en las redes sociales, es decir haciendo uso del marketing digital,
como lo es el Messenger marketing, mail marketing, spots publicitarios en

redes u otros que también son herramientas de compra online.

Actualmente el avance de la tecnologia de la informacion, ha provocado que
surjan nuevas formas de comunicacion, la aparicion de nuevas pagina web han
generado cambios importantes en el comportamiento de los clientes. Hoy en
dia los consumidores se comunican a través de estos nuevos entornos
digitales, participando activamente en la generacion de informacion vy
conocimientos compartidos referentes a sus gustos y necesidades, la cual
resulta de gran utilidad para los usuarios, a la vez a establecer sus decisiones
de compras y mejorar la comunicacién entre usuarios y/o consumidores donde

pueden intercambiar y compartir determinado producto, marcas o servicio.
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