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Internet es una herramienta Util para establecer nuevas relaciones sin
fronteras espacialesy fisicas. Con facilidad, el usuario puede acceder con
un dispositivo a un sin fin de fuentes de informacion desde cualquier
parte del mundo con conexidén a la red. Las relaciones comerciales no
se eximen de este alcance y han mostrado una creciente los ultimos
anos.

Lo anterior deja entrever que el campo de accion en esta drea estd
en crecimiento vy, por tanto, la necesidad de indagar como es que las
practicas del mismo pueden modificarse en pro del bien comun.



El presente trabajo de tesis tiene como objetivo crear una propuesta
de campafa publicitaria que informe al usuario de eCommerce, O
comercio electronico, como ejercer sus derechos dentro de este
ambito para mejorar su experiencia de compra, aminorar las barreras
y fronteras fisicas, asi como promover una practica de consumo
informada.

Este trabajo se centra especificamente en el eCommerce, puesto que
internet es una plataforma a la que cada dia se suman mas usuarios
susceptibles de consumir productos en tiendas en linea. De isual
manera, se apoya en el hecho de que internet ha destruido muchas
barreras, entre ellas, el contacto fisico de las personas en los puntos
de venta, los pagos mano a mano, el tiempo invertido en ir a una
tienda fisica fuera de casa vy la falta de oferta dentro de un sdlo lugar
seografico. En suma, cuidary mejorar el servicio al cliente dentro de los
puntos de intercambio de comercio electronico, es inminente.

En todo ejercicio comercial se encuentra prevista una relacion entre
proveedoresy consumidores. Enella, el proveedor ofrece al consumidor
uno o varios satisfactores a sus necesidades. Delimitar y clarificar los
términos y condiciones de dicha relacién mejora el acto de compra y
permite que las practicas de consumo sean mas seguras y confiables.

El quehacer del comunicélogo es analizar contenidos, investigar los
fendmenos comunicativos y disefiar mensajes para colaborar con
el bienestar de la sociedad. Cuando se suman la creatividad vy la
innovacion que posee el especialista, es que se tiene acceso a estos
mensajes de la manera mas asertiva posible. Este trabajo propone
soluciones a un problema especifico de la comunicacion, en este caso,
la desinformacién en materia juridica de las relaciones comerciales
electronicas dentro del marco contextual que la era digital posee.



La proteccion al consumidor es entonces, un area de trabajo en
donde vigilar por el bienestar del consumidor, aumentar el flujo
comercial y evitar las practicas fraudulentas, abusivas o engafiosas de
los proveedores es el eje rector. Si el intercambio comercial se realiza
dentro de un ambiente positivo, el sistema econdmico sesuird fluyendo
en pro del pafs.

Abastecedores y consumidores deben de tener acceso a guias de uso
y accion en donde se clarifiquen los limites del acto de compra, se
proporcionen postulados sobre el manejo y entrega de informacion,
se estipule qué es lo que como vendedores se ofrece y qué es lo que
el consumidor debe esperar en el contexto del comercio electrénico.

Si bien, este trabajo de investigacion aborda el tema desde diferentes
puntos de vista, tiene objetivos claros que permitirdn que el
pensamiento se dirija hacia el desarrollo de la campanfa. La campana
se establece a modo de que los mensajes que de ella salgan, satisfagan
el derecho de los ciudadanos a la informacion, su necesidad de acceso
a datos claros, y la resolucion de sus dudas apegandose al tema.

Una campafa de publicidad social disefiada por un especialista
en comunicacion y publicidad que proporcione informacion a los
ciudadanos v, especificamente a los consumidores de eCommerce,
construird cimientos de confianza entre usuarios y proveedores,
clarificard a los ciudadanos el marco juridico del mercado digital en
México y maximizara los beneficios de la actividad.

En este trabajo, los objetivos planteados fueron describir qué es el
comercio electrénico, delimitar qué esy como funciona la proteccion al



consumidor, explicar la importancia de la defensa del consumidor,
definir el papel de la Procuraduria Federal del Consumidor v,
comunicar como se puede actuar ante esta como consumidor de
comercio electronico.

Es asi como se describe qué es el comercio electronico para que
el tema sea abordado de una manera clara y permita establecer
su lazo con los derechos del consumidor en un contexto mas
acertado.

De lo anterior resulta importante también explicar cudl es la
relevancia de la defensa del consumidor para que la campafia que
propone forme parte de una posible solucién al problema de Ia
desinformaciéon en consumidores y, quiza, clientes.

Se delimita qué es y cémo funciona la proteccion al consumidor
en México vy define el papel de los drsanos juridicos dentro del
comercio electronico.

La presente tesis se divide en 4 capitulos que abordan, por
separado, el tema de la proteccion al consumidor en el contexto
del comercio electrénico.

En el capitulo 1 "Proteccion al consumidor”, se plantea un
panorama sobre qué es la proteccion al consumidor, como es que
esta ha cambiado a lo largo del tiempo desde el nacimiento de
las relaciones comerciales, qué papel juega dentro del desarrollo
de relaciones sociales y econémicas v, finalmente, dentro de qué
parametros se puede situar en el contexto mexicano. Este capitulo



compila definiciones sobre la proteccién y el consumo vistas desde un
marco legal nacional e internacional para, posteriormente, proponer
un ideal de proteccion al consumidor.

Por otra parte, el capitulo 2 “Comercio electréonico’, se disefid como
un nodo paralelo al capitulo 1en el que, el tema central, es el comercio
electrénico. Se determina una definicion de comercio electronico, se
narra como ha evolucionado la venta, compra, renta o intercambio
de bienes y servicios dentro de plataformas digitales, se sugiere como
un modelo de intercambio comercial propio del siglo XXI vy, a modo
de cierre, se describen las caracteristicas en las que se desarrolla el
comercio electréonico en México.

El capitulo 3, se orienta como un nodo de unién entre el capitulo 1y el
capitulo 2. El capitulo 3 “México usuario”, se auxilia de los aprendizajes
y definiciones propuestas dentro de los dos capitulos que le anteceden
para exponer como funciona la proteccion al consumidor dentro del
comercio electronico. Este es un capitulo en donde se establecen
cudles son las condiciones actuales del pais para detallar como la
proteccién al consumidor debe poseer elementos especificos de
analisis y categorizacion cuando se apega al comercio electronico.

Separar para analizar y unir para proponer son las categorias en que
la presente tesis se podria dividir. Es asi como el capitulo 4 “Propuesta
de campana’, retoma todos los puntos expuestos en los primeros
capitulos para construir una campana de publicidad social en donde
mediante el uso de estratesias de comunicacion, se considere al
comercio electrénico como una alternativa de intercambio de bienes
y/o servicios dentro de la poblaciéon mexicana. Se realiza un diagndstico
sobre la problematica que atafa al comercio electrénico; se desarrollan
instrumentos de medicién para conocer la efectividad de los mensajes



a utilizar; se disefian instrumentos de investigacion de mercados
para categorizar una problematica dentro del tema vy, se proponen
mensajes y medios a utilizar basandose en los resultados vy

ensefianzas que el desarrollo de la presente investigacion arrojo.

Si bien, el capitulado del presente trabajo puede entenderse
por separado, cada apartado abona a los descubrimientos vy
conceptos del anterior. Esta tesis se pensé como una cadena de
conocimiento en donde, para entender el resultado que arroja
(Campafa de publicidad social), es necesario conocer a fondo
cémo se comportan los elementos que conforman la proteccién al
consumidor en comercio electronico por separado.

La aportacion de este trabajo es la de una investigacion propositiva
gue delimita, analiza y conceptualiza qué es el comercio electronico
yla proteccién al consumidor para, a modo de resultado, arrojar una
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Capitulo 1
Proteccion al consumidor

El presente capitulo tiene como objetivo establecer una serie de
conceptos clave para el desarrollo del tema. Explica la importancia
de la proteccién al consumidor como idea general sin apego al
ejercicio que de este se da en internet. Se ofrece informacion del
marco internacional para ampliar el tema y clarificar cual es el
impacto que tiene en el mundo. Al final del apartado, se aflade
un analisis de los puntos positivos y negativos de la informacion
presentada como apunte.



1.1 Proteccion al consumidor:
Definicion

Cuando se habla de proteccién, se encuentran redes semanticas con
palabras referenciales como defensa, seguridad, ayuda, sarantia vy
apoyo. La proteccion implica, en un sentido muy amplio, el ressuardo
y cuidado de algo especifico por parte de un tercero o, en algunas
ocasiones, del individuo mismo.

Para la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE), proteger es
amparar, favorecer o defender a alsuien de algo ressuardadndolo de
un peligro o perjuicio.

Dentro de las relaciones de consumo, uno de los principales sujetos
susceptibles de ser protegido es el consumidor. Para fines de esta tesis,
se abordaran temas referentes al derecho de manera interdisciplinaria
cruzando su drea de conocimiento con la comunicacion, la
mercadotecnia y la publicidad.

En materia de derecho, el antecedente mas antisuo de proteccion
al consumidor se puede situar en el establecimiento del derecho
de consumo en donde se propone garantizar el cumplimiento del
contrato de compraventa entre proveedores y consumidores. Es
decir, se propone que el contrato se cumpla en dos direcciones:
de proveedor a consumidor otorgando el producto ofrecido y de
consumidor a proveedor con la entresa de la paga acordada.



Segln la Ley Federal de Proteccion al Consumidor de los Estados
Unidos Mexicanos, un consumidor es “la persona fisica o moral
que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes,
productos o servicios. También, aquella persona fisica o moral
que adquiera almacene, utilice o consuma bienes o servicios con
objeto de integrarlos en procesos de produccion, transformacion,
comercializacion o prestacion de servicios™. Dentro de esta
investisacion, conviene apesarse a la definicion antes propuesta
debido a que es clara, descriptiva y Util.

Sisuiendo esta linea, el consumidor es entonces, el destinatario
final gue disfruta de las cualidades y caracteristicas de los bienes y
servicios disponibles dentro del mercado comercial ofrecidas por
un proveedor.

La proteccion al consumidor serd la accion de amparar al sujeto
gue compra, renta o intercambia mediante leyes que vigilen este
proceso comercial de inicio a fin.

1.2 Evolucion

Los antecedentes mas antisuos de la protecciéon al consumidor
dentro de un marco de referencia internacional se sitdan
principalmente en materia de derecho romano en donde se
rechaza todo abuso o practica lucrativa al interior de una sociedad.
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Desde el momento en el que una persona decide formar parte de
una relacion de intercambio comercial, se habla de la existencia de
un proveedor y un consumidor. La proteccion al consumidor nace
como respuesta a la necesidad de evitar que el intercambio de bienes
y servicios fracasara y el flujo econémico se detuviera atascando los
ingresos y egresos de una sociedad.

Si el intercambio comercial se detiene por falta de cumplimiento
en los pardametros iniciales de compraventa, la paga nunca llega al
destinatario provocando diferencias entre los ingresos y egresos de
quien genera la demanda y quien la satisface v, el producto nunca
cambia de poseedor generando una acumulacion de productos no
redituable dentro de una sociedad comercial.

Anivel mundialy con referencia directa alindividuo como consumidor,
se encuentran diferentes postulados de proteccion dentro de la Carta
Europea de Proteccién de los Consumidores, el Programa Preliminar
y las Directivas de la Comunidad Econdmica Europea, las Directrices
de la Asamblea General de las Naciones Unidas (ONU), el Cdodigo
Brasilefio de Defensa del Consumidor vy, la Ley Federal de Proteccion
al Consumidor Mexicana de 1992.

En un sentido abarcador, en ellas se encuentran establecidos los
derechos vy las obligaciones a las que el consumidor se enfrenta al
adquirir un producto o un servicio. En ellas, se presenta al consumidor
como el sujeto protegido por las leyes, pero se resalta que la relaciéon
comercial es la que debe de salir bajo los mejores términos posibles
buscando siempre concretarse de manera positiva, tanto para el
proveedor como para el consumidor. Cuando se habla de una relacion
comercial positiva, se puede entender como un acto de compraventa



en donde tanto consumidores como proveedores obtienen lo que
acordaron antes de cerrar la relacion.

Con esta investigacion, se detectd que hay puntos de constante
union entre las leyes antes mencionadas vy, por tanto, se plantea
un cuadro con derechos minimos de proteccion. Los puntos que
de ella emanan son :

El derecho a:

Acceso a organos administrativos para prevenir dafios vy
garantizar la proteccion contra publicidad abusiva, métodos
comerciales desleales y cldusulas abusivas impuestas dentro
del abastecimiento de productos y servicios

Tener la posibilidad de adquirir compensaciones en caso de
dafio

Organizacién y asociacion de consumidores

Conocimiento de las condiciones de produccion del bien o
servicio adquirido

Tener garantia de satisfaccion del consumidor
Recibir informacion adecuada, clara y veraz

Cumplimiento de las condiciones de contrataciéon dadas
entre el proveedor y el consumidor

Educacién y divulsacion de materiales sobre consumo.




Establecimiento de controles de calidad en la composicion vy eti-
guetado de productos

Deteccion de mensajes engafosos

Ser escuchado y consultado para la realizaciéon o mejora de pro-
ductos, bienes, servicios o mensajes que de ellas emanen.

Prevencion y reparacion de dafos por productos con defectos o
servicios deficientes

Administracion de justicia entre consumidores y proveedores

Proteccion de la salud, vida y seguridad del consumidor
Acceso sencillo por parte de los consumidores a bienes y servicios

Proteccion de intereses econdmicos de los consumidores

La funcion de la proteccién al consumidor es corregir o moderar
posibles fallas en el mercado buscando siempre una relacion
simétrica entre proveedores y consumidores evitando que una esté
en desventaja de otra. Las fallas muchas veces estan directamente
relacionadas con la identidad del productor, los efectos del acto
econdmico, los costos de transaccion y las asimetrias de informacion
entre ambos entes. Si la informacién viaja y llega de manera asertiva
al consumidor, éste puede saber con certeza qué estd adquiriendo y
si el proveedor tiene toda la informacién necesaria del consumidor,
puede conocer sus necesidades y asi evitar fraudes. Cuando la
transmision de informacion entre consumidor y proveedor no es
positiva, se enfrentan entonces, los intereses individuales de cada
uno vy, la relacion puede fracasar llegando a devoluciones, cambios o
cancelaciones deteniendo de nuevo el flujo econémico y comercial.



1.3 Importancia social y
economica de la proteccion al
consumidor

La proteccion al consumidor puede verse desde dos puntos de
vista diferentes, pero no separados. Anteriormente, se esbozd
uno de ellos: el uso de las politicas de proteccién al consumidor
como un mecanismo regulador de mercado (dmbito econémico)
y a continuacion, se menciona otro: la proteccion al consumidor
como instrumento social (dmbito social).

Eneldmbito econdmico, la proteccién al consumidor sirve como un
mecanismo regulador que media vy articula la competencia, apoya
el crecimiento econémico y busca motivar el flujo constante de
valores comerciales. Funciona como un area de especializacién en
donde las operaciones de los consumidores y el comportamiento
individual de las empresas es supervisado dentro de un marco
normativo comuns .

Se deduce que la proteccién al consumidor nacié idealmente
como protector del sistema econémico dentro del Estado. Desde
esta vision, su importancia recae en el hecho de que, al proteger
al consumidor, se asegura que éste seguird consumiendo v, por
tanto, continuard con una cadena de intercambio que permitird
la fluidez econdmica. Habrg, idealmente, quién compre a aquellos
gue producen y venden dentro del sistemna manteniéndolo en
movimiento y evitando interrupciones.
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A nivel mundial, la proteccion al consumidor no nacié como parte
de un prosrama de beneficio o instrumento social. Dentro de esta
investigacion, se hace hincapié en que es necesario voltear a ver a
los ciudadanos pues, en todo caso, ellos son los consumidores.
Los consumidores necesitan saber cémo ejercer la compra, qué
modalidades de pago hay, cudles son los servicios de seguridad que
el proveedor ofrece, qué plazos debe cubrir, quién estard en contacto
con él durante el proceso, a donde puede recurrir si algo sale mal y
cudl es el uso que se le dard a sus datos.

Cuando se habla de la proteccion al consumidor dentro de un
ambito social, tampoco se encuentran antecedentes inmediatos que
desprendan la proteccion del hecho de crear un bien social.

La presente investigacion, la define como un mecanismo social en
el que, mediante la exposicion de los beneficios del intercambio
comercial, se debe motivar la ética, la ciudadania y la responsabilidad
en los consumidores para que sus procesos sociales y psicoldsgicos,
regulen su comportamiento ante la compra.

Se propone establecer y fortalecer las politicas publicas, leyes,
codigos y practicas que propicien mejores condiciones y que asi, el
consumidor ejerza su derecho al intercambio comercial, lo provea
de una defensa eficaz de sus derechos y permee las actividades que
realiza dentro de un ambiente de confianza, respeto, equilibrio vy
honestidad.

Se determina que es la proteccion, la que estimula la creaciéon de un
bien comun en la sociedad: si existen las condiciones econémicas vy
sociales adecuadas para favorecer el intercambio, es mas probable
gue un sujeto econdmicamente activo, decida invertir sus ingresos en
la compra de bienes y/o servicios.



La justicia es la encargada de ver en los ciudadanos personas
individuales con necesidades Uinicasy, a su vez, seres colectivos con
rassos compartidos. Con la protecciéon al consumidor, se plantea
gue el bienestar social llegsa en el momento en que el sujeto que
compra y el que vende, participa y cumple con sus obligaciones
mientras el Estado vigila y legisla el comportamiento de ambos.

La parte social y econémica no estan deslisadas del todo pues
ambas se unen para abonar a la globalizacion, integrar ideas,
converger visiones y propuestas; asi como, conducir el progreso
de un pais sobre una linea de desarrollo eficaz y maximo de su
potencial en pro de la soberania, el crecimiento, la equidad vy el
bienestar de su poblacion.

1.4 Proteccion al consumidor:
caso México

Se ha establecido que la proteccion al consumidor es un area
de trabajo en donde se vigila por el bienestar del consumidor, la
activacion de los proveedores vy la relacion que de la union de
ambos resulta. El ideal es evitar las practicas fraudulentas, abusivas
0 engafiosas de parte de los proveedores. Esto surgié, después de
clarificar que una relacién comercial depende de ambas partes
y que el fin ideal es que un bien o servicio sea adquirido a un
proveedor y ambos resulten satisfechos al finalizar el proceso.
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En este contexto, cabe sefialar que, como se habia expuesto
anteriormente, en México la proteccion al consumidor también nace
idealmente como parte de una estrategia para mantener sano al
sistema financiero mexicano. Se busca, idealmente, que el comercio
esté en constante movimiento, que haya quien venda y quien compre
para mantener la economia con un flujo constante y favorecedor. VY, si
bien si se entiende que hay una parte social detrds de la proteccién,
queda claro que en México tampoco inicidé con este propdsito.

Se sabe que proveedores y consumidores deben tener acceso a guias
de usoy accién en donde se clarifiguen los limites del acto de compra,
se provean postulados sobre el manejo vy entrega de informacion,
se estipule qué es lo que el proveedor ofrecerd y qué es lo que el
consumidor podra esperar de esta transaccion independientemente
del medio por el que ésta se realice.

Es responsabilidad del gobierno promover entre sus ciudadanos
las practicas comerciales transparentes, sin engafios, efectivas,
informadas y con garantias de proteccion vy fiabilidad4. A nivel
internacional se ha manifestado que proteger al consumidor es clave
para motivar actos de compra que mantengan el flujo de dinero
activo, hecho que apoya y comprueba la idea antes expuesta de gue,
en México, la proteccién no nace como parte de un programa social.

En México, las practicas comerciales son reguladas principalmente por
la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO). Esta procuraduria,
es la encargada de proteger y promover entre los consumidores sus
derechos como usuarios del comercio. Busca, primordialmente, que
se mejoren las condiciones del mercado mexicano en tanto oferta vy,
que exista un consumo responsable en el pais sin excesos marcados
por el consumismo.

La PROFECO trabaja, de manera especifica, bajo los valores que de
la certeza, legalidad y sesuridad juridica se desprenden. PROFECO




reconoce laexistenciadelos consumidores dentro de un marco legal
y, especificamente, dentro del marco normativo de los Derechos
Humanos del consumidor: la igsualdad, la no discriminacion, la
participaciéon y la educacion.

Después de resaltar que la PROFECO es la encargada de velar
por que la relacion comercial entre proveedores y consumidores
se dé dentro de los mejores términos, es necesario afadir que,
como toda relacion comercial, con este intercambio de bienes y/o
servicios, se generan vinculos de interés financiero® entre ambas
partes.

En este caso, se encuentra otro tipo de proteccion al consumidor
en México que corresponde a la Comisiéon Nacional para la
Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros
(CONDUSEF). La comision busca apoyar a los consumidores con
informacion que les permita decidir sobre como sastar su dinero,
como proteger sus datos, y como generar un gasto responsable
para tener un ahorro constante que contribuya al desarrollo del
sistema financiero mexicano. Esta trabaja bajo una linea de cultura
institucional cuyas bases son la transparencia, la igualdad vy el
combate a la corrupcion.

Por otro lado, dentro del comercio electréonico, es también de
interés considerar la proteccion de datos personales, es decir, el
cuidado que se dard a los datos que una persona nos dé dentro
de un periodo de tiempo especifico; se cuidard en este sentido,
la personalidad del consumidor. Personalidad, para fines de esta
investigacion, se entenderd como el cimulo de rasgos identitarios
que una persona, en este caso, Un usuario, posee por el simple
hecho de existir y navegar en la web.

En 2010, en México, nacio la Ley de Proteccion de Datos Personales
en Posesion de Particulares, liderada por el ahora Instituto
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Nacional de Acceso a la Informacién Publica y Proteccion de Datos
Personales (INAl). En ella, a grandes rasgos, se establecen los limites
gue un particular puede dar a los datos personales® y sensibles’ de
una persona en México.

Es importante mencionar esta parte puesto que, en muchos casos,
al completar una compra se pide al usuario de comercio electrénico
que llene vy revise formularios con datos personales que, de no ser
tratados con responsabilidad por parte de la empresa solicitante,
convierten al consumidor en un sujeto vulnerable a extorsiones, robo
o sustraccion de valores, fraude y/o robo de identidad. Aqui cobra
importancia el uso de avisos de privacidad que promuevan el ejercicio
efectivo de derechos ARCO® dentro de la compra y se abre una nueva
rama dentro de la proteccién al consumidor: por una parte, se tiene la
proteccién de la relacién comercial y por otra, de la identidad de los
involucrados en dicha relacion.

Para fines de esta investigacion se sostiene que estos son agentes
de cambio importantes dentro del desarrollo de la proteccién al
consumidor en México, pero, se reconoce la existencia de otros
en donde se abona al crecimiento de relaciones que favorezcan el
desarrollo positivo de intercambios comerciales.

Dentro de estos otros agentes de cambio, se encuentra en El Consejo
de Autorregulacién y Etica Publicitaria (CONAR A.C)), que motiva el
ejercicio de la autorregulacion publicitaria para defender el derecho
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de los consumidores a recibir informacioén veraz y oportuna
mediante mensajes de comunicacion publicitaria responsables y
honestos. El CONAR implementa mecanismos de autorregulacion
que protegen el derecho a la informacion vy a la libertad de
expresion dentro del dmbito comercial pensando siempre en la
competencia justa. Este drgano, vincula la industria comercial, la
publicitaria v a las autoridades para que, anunciantes, medios de
comunicacion, asociaciones y agencias de publicidad respeten
uno de los principales derechos de consumo: a la informacion®.

Como consumidor y como proveedor, otro mecanismo de
protecciéon retoma importancia cuando es necesario conocer la
procedenciadelossatisfactores que estamos consumiendo. Es aqui
cuando se presenta al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(IMPI) que, retoma la idea de velar por el cuidado y la proteccion de
la propiedad intelectual como un tema que une aspectos juridicos,
economicos vy cientificos. El IMPI publica las patentes, resistros,
autorizaciones, publicaciones y declaratorias de las marcas que se
intercambian en México. Dentro de la proteccion al consumidor,
una de sus actividades mas importantes es la de ayudar al
consumidor a acceder al derecho a la informacién poniendo a su
disposicion expedientes de marcas, avisos y nombres comerciales
gue muestran el giro de las mismas que se comercian y publicitan
en el pais.

Ningin agente es mds importante que otro. Sin ellos, no
existirian relaciones comerciales positivas y fructiferas; se tendria
desconocimiento de las amenazas de la practica; vy la defensa de
los derechos de quienes activan la economia mexicana seria nula.

Con lo anterior, se conoce también que la proteccion al consumidor
no se limita a la capacidad que una persona tiene de adquirir un
producto, se manifiesta que en México importa y se protege de
isual manera la relacién comercial, la identidad, el acceso a la
mformaoon Y Ia transacoon economma que de esta surge
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1.5 Apuntes respecto al tema

Ambos puntos, la proteccion dentro de un marco social y la proteccion
dentro de un marco econdmico; a pesar de ser diferentes, agresan
rasgos positivos al desarrollo de un pais en donde para activar la
economia debe de haber seres sociales con capacidad de consumo
de bienes vy servicios. asi como proveedores que conformen un
mercado amplio y regulado.

La existencia de una serie de derechos que protejan al consumidor
es indispensable puesto que asi es mas facil construir y detectar
una relacion equitativa entre los empresarios y los consumidores en
transacciones comerciales abogando, idealmente, por la satisfaccion
total de ambas partes.

La proteccion al consumidor busca preservar el mercado de forma
positiva mediante la preservacion de la demanda vy la diversidad de
la oferta. La regulacion de ambas es tema de interés debido a que la
economia se encuentra en constante movimiento gracias al ejercicio
delaproteccion por partedel Estado, en este caso, el Estado Mexicano.
La oferta se regula mediante relaciones, tratados, contratos, leyes vy
adhesiones entre el Estado y los proveedores. La demanda se logra
regular y preservar gracias a la proteccion del consumidor mediante
éreanos rectores'®© que ejercen el papel de Agentes de cambio” v, la
identidad de las partes involucradas mediante la verificacién del uso
de datos que un poseedor tiene.




Es interés del Estado promover una proteccion al consumidor
puesto que el papel que ellos juegan es elemental en el intercambio
comercial y la activacion constante del flujo econémico de un pais.
Si no hay quienes consuman lo producido por los proveedores,
la economia se estanca, colapsa y cae. Interesa preservar y velar
por la capacidad de adquisicion de los consumidores para que
estos sisan consumiendo y generen movimientos econémicos
alimentados por el flujo de impuestos, utilidades y ganancias.

En la actualidad, cuando se habla de proteccion al consumidor, se
debe de pensar en un contexto global con aplicaciones nacionales.
He aquf el punto mas alto de esta investigacion. Esto se debe de
contemplar debido a que el intercambio comercial se da entre
proveedores que la mayoria de las veces generan transacciones
dentro de mercados transnacionales, pero con consumidores
locales en donde los encargados de ofrecer productos tienen
una distribuciéon internacional y, en ocasiones, Nno poseen un
distribuidor en el pais de residencia del consumidor.

La lista de derechos al consumidor no se asota, tomando en
cuenta los Estatutos del foro Iberoamericano de agencias
gubernamentales de proteccion al consumidor (FIAGC), las politicas
del Comité de Politicas del Consumidor (CCP) de la Organizacion
parala Cooperaciony el Desarrollo Econdmico (OCDE), asicomo de
la Red Internacional de Proteccion al Consumidor y de Aplicacion
de la Ley (ICPEN), la Asociaciéon para la Seguridad y la Consumers

International (Cl); se establecen algsunos puntos necesarios para que
hablar de proteccion al consumidor se consolide como referente
internacional ideal dentro del contexto de la globalizacién':




Cooperacion entre agencias subernamentales e instituciones
nacionaleseinternacionales paragenerarinformacionrelacionada
con la aplicacion de leyes de proteccion al consumidor respecto
de practicas frecuentes y relevantes en materia de promocion,
distribucion y compra de bienes y/o servicios.

Creacién de acuerdos internacionales y transfronterizos para
la proteccion de practicas comerciales para evitar practicas
fraudulentas o bajo términos y condiciones engafiosas buscando
la ejecucion imparcial por parte de todos los miembros de la
alianza, bloque u organizacion.

Que los miembros de las alianzas, bloques u organizaciones estén
dispuestos a intercambiar informacion propia a fin de crear areas
de interés comun e identificar dreas de apoyo.

Coordinar la aplicacion de leyes mediante la creacion de
procuradurias y la difusion, capacitacion y educacion sobre
la problemaética, los derechos y obligaciones del consumidor
mediante organizaciones de la sociedad civil e instituciones de
gobierno que impulsen un intercambio asertivo de conocimiento.

Que las agencias subernamentales apliquen la ley de proteccion
al consumidor en su pais respectivo para que la cooperacion se
dé en un marco de legalidad propia e identificacion de amenazas
y oportunidades individuales.

Quelos miembros celebren acuerdos entre siy con organizaciones
internacionales.

Los paises deben prevenir malas practicas comerciales y obstruir
las que estén presentes para que, al momento de que lleven a
cabo su cooperacion, se dé en términos legalidad, disponibilidad
de recursos vy limites de legislaciones nacionales en funcion.

Promover la creacion de nuevos proyectos encaminados a puliry
mejorar los derechos de los consumidores, asi como la realizacion
de investigaciones y/o estudios cuyo objetivo sea mejorar la
actividad del consumidor.



Lo anterior se propone, a partir de realizar el anadlisis de las
principales leyes de proteccion al consumidor del marco
internacional a manera de generar un cdmulo de ideas en el
lector sobre cudl es el deber ser de la proteccion al consumidor
independientemente del contexto geografico. En todo caso,
las leyes de proteccion al consumidor buscan el respaldo de la
relacion econdmica, la promocion de confianza en el consumidor,
la constante investigacién e innovacién en la materia y la creaciéon
de drganos regulatorios a niveles nacionales.

Se sugiere ver la proteccion al consumidor como un derecho de
toda persona econdmicamente activa que respalda su capacidad
de adquirir y ofrecer bienes y servicios. Se recomienda recordar
que la proteccion al consumidor se da en contextos nacionales vy
que, a pesar de estar subordinados a organizaciones o tratados
internacionales como los antes mencionados, alin no se logra una
aplicacion mundial y esto dificulta la eficacia de la proteccion.

Enelproximo capitulo, se hablard de qué es el comercio electronico.
En él, se plantearan subtemas similares a los presentados en este
apartado. Esto, permitird que la idea de proteccién al consumidor
pueda ser entendida en capitulos posteriores a la par que la de
comercio electronico. El ideal es que se entienda que ambas
ideas, a pesar de contener definiciones y marcos conceptuales
diferentes, se pueden y deben de unir para crear una idea general
de proteccion al consumidor en comercio electrénico.
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Capitulo 2
Comercio electronico

Como se ha mencionado anteriormente, en este capitulo
se abordard el tema de comercio electronico. Dentro de sus
apartados se encuentran datos que sustentan como debe de
entenderse esta practica y bajo qué postulados se maneja en la
presente tesis. Se establecen los limites que actualmente presenta
y bajo qué circunstancias se puede hablar de la existencia de las
practicas comerciales en linea. Se sugiere que este apartado sea
leido y analizado a la par del de proteccion al consumidor para, en
el capitulo sisuiente, entender porqué la proteccion al consumidor
en comercio electronico tiene importancia.



2.1 Comercio electronico:
Definicion

Internet ha tenido un gran impacto en la sociedad. Gracias a él,
millones de personas pueden acceder a informacién de manera
rapida, dsil y desde cualquier parte del planeta con conexion a la red.
Muchas personas se encuentran en este preciso momento en lineay,
con sus debidas excepciones, muchas otras, han tenido al menos una
conexion digital el dia de hoy. Internet acabo con barreras seograficas
en diferentes partes del mundo vy, si bien alin existe una brecha digital
innegable y tangible, grandes bloques econdmicos tienen acceso a
esta red y, por tanto, al mundo digijtal'.

Alolarso de la historia, el intercambio de bienes y servicios ha sido una
de las principales actividades dentro de la humanidad para promover
el crecimiento y desarrollo de sociedades, principalmente, de las
que basan sus intercambios en el orden capitalista. La satisfaccion
de demandas a través de la compra, venta o renta ha dado paso a
multiples y muy variadas formas de comercio. El comercio electronico
nace de esta necesidad de satisfaccion y ha tenido un crecimiento
constante dentro de un marco de referencia propio del siglo XXI.

Dentro de un mundo globalizado en el que el ideal el romper los
muros que las barreras arancelarias o geosgraficas se interponen en la
internacionalizacion del comercio, pensar en intercambios mediante
medios electrénicos y redes digitales, no es una realidad ajena.




Alteneracceso ainternet, se tiene acceso a un sin fin de contenidos
susceptibles de ser consumidos, consultados y abiertos. Internet
es una herramienta Util para establecer nuevas relaciones sin
fronteras espaciales vy fisicas. Las relaciones comerciales que en él
se dan son claro ejemplo de esto.

Es necesario entender el término comercio electrénico o
eCommerce puesto que las practicas comerciales realizadas dentro
de él se dan bajo condiciones propias de soportes digitales y a
través de internet.

Con el paso delos afos, el comercio electronico ha sido definido de
formas diferentes. Para Gregory Martin, Corrillian Consultores, “El
comercio electrénico es un envolvente conjunto de herramientas
de tecnologias de la informacion, asi como estrategias de negocios
destinadas a favorecer la realizacion de practicas comerciales de
forma electrénica.”™

La Orsganizaciéon Mundial de Comercio electronico (OMCQ), define
la actividad como “la produccioén, distribucion, comercializacion,
venta o entrega de bienes y servicios por medios electrénicos™. A
la definicion anterior, se asrega que dicha actividad, se da dentro de

laweb 2.0 y como parte de una manera de intercambiar productos
mediante nuevas tecnologias.
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La Organizacion para la Cooperacion vy el Desarrollo Econdmicos
(OCDE), establece que el comercio electronico es el proceso de
compra, venta o intercambio de bienes, servicios e informacién a
través de redes de comunicacion, cuando se une esta definicion a
la propuesta por la OMC, se entiende que el comercio electronico
establece relaciones comerciales en plataformas electrénicas.

A los postulados anteriores sobre comercio electrénico es preciso
agregar que, dichas redes de comunicacion digitales se encuentran
disponibles en la web. Resaltar el valor de la web tiene sentido en
tanto su naturaleza permite que cualquier usuario pueda crear e
intercambiar contenido dentro de un sistema de almacenamiento vy
transmision de informacion mediante el uso de soportes digitales.

Cuando se hace referencia a un soporte digital, se debe entender que
la informacion se encuentra dentro de un cédigo binario que, al ser
decodificado por una computadora, presenta al usuario informacién
de manera visual y, en algunas ocasiones, auditiva y susceptible de
ser percibida e interpretada por los receptores'®.

Ya no se trata de nimeros sin sentido expresados de manera grafica
sino de informacion Util transformada en contenido gue tiene que
ver con la exposicion de productos, la explicacion de sus funciones,
la capacidad gue tienen, la variedad de modelos y hasta el sinfin
de actividades que pueden realizarse con ellos con la muestra de
fotografias, videos, pruebas en linea y hasta la conversion del precio
a uno mMas bajo con el uso de cupones electronicos o en cortas
mensualidades.

Con lo anterior se introduce la idea de actualmente se vive en una
era de post informacion en la que, sisuiendo la linea que Nicholas
Negroponte plantea, encontramos entre muchas otras cosas, la
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desaparicion de fronteras seograficas, la capacidad de las maquinas
para entender las necesidades del individuo y de la personalizacion
en donde ser individual implica tener caracteristicas Unicas que, en
conjunto, determinan nuevas posibilidades sobre qué es lo que se
desea recibir".

A grandes rasgos, el término eCommerce se utiliza hoy en dia
para hacer referencia al intercambio de bienes y servicios que se
realiza mediante medios digitales con operaciones comerciales
via internet. Las operaciones pueden ser realizadas por personas,
empresas, organizaciones y gobiernos por medio de tiendas
virtuales o portales electréonicos'® El portal no sélo posee la
capacidad de llamar la atencion sino, de que dicha atencién se
extienda vy su fin ideal sea el acto de compra.

Esto, aplicado al comercio electronico, brinda una posible
explicacion de como es que el hecho de comprar en linea implica la
satisfaccion de necesidades acorde al ritmo de vida del ciudadano,
a sus sustos, a la inmediatez con que desea obtener el producto,
su capacidad de busqueda vy a la capacidad misma del ordenador
para mostrarle posibles satisfactores.

2.2 Evolucion del comercio
electronico

En el intercambio comercial en linea, la presente tesis, designa
gue el consumidor satisface sus necesidades dependiendo de la
concepcionindividual que tiene de calidad, eficiencia y proximidad.
Se deja de hablar de productos o industrias masificadas en donde

Nicholas Negroponte. (1995). Vida Digit a era de la post informacion. En Ser digital (100-104)
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monopolios comerciales podian dominar una regién y se habla de
sitios web con amplia afluencia de usuarios de internet, buscadores
especializados que muestran diferentes opciones de compra e incluso,
promociones Unicas propias los servidores como el intercambio de
puntos vy la entrega a domicilio en un periodo corto de tiempo sin
cargos extra.

El comercio electrénico despunta con la creacién de la web 2.0
dado que en ella se dejan atras los mensajes unidireccionales y se da
paso a un entramado de mensajes y dispositivos que se encuentran
conectados a través de ella. Se suplanta al usuario pasivo de la
web 1.0%° y se da la bienvenida a un usuario alerta, perceptivo, con
exigencias: con una amplia capacidad de busqueda, de intercambio
de mensajes y fuentes de informacién; con demandas y con muchas
y muy variadas formas de satisfacerlas; con la aptitud de editar,
consultas, criticar, crear y re editar contenidos.

Si bien se tiene el dato de que a mediados de 19602 comenzd el
intercambio de datos electrénicos (EDI por sus siglas en inglés), no
existe un antecedente exacto que sefiale cudando inicid el comercio
electrénico de manera formal®2. Se propone que si la web 2.0 surge
a inicios del milenio, el comercio electronico pudo haber sursido
a mediados de la década de los afios 90 vy, con el antecedente de
las discusiones legales respecto al comercio electréonico de la OCDE
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de regulacién de la practica, se concuerda que para finales de la
década (1998) era ya una actividad con alta afluencia.

En contraste, existen antecedentes del uso de redes digitales
con fines comerciales. El primero, se da en 1979, cuando Michael
Aldrich, logra conectar tres dispositivos: una television, una
computadora y un teléfono para mejorar sus ventas retail. Por
otra parte, se sabe también de la colocacion de catdlogos web
por parte de Thomson Holidays, una agencia de viajes, en 1981.
Sin embargo, debido a que la red hecha por Aldrich vy el catdlogo
de Thomson soélo estaban disponibles en su red delimitada de
vendedores, se propone que no se establezcan como el inicio del
comercio electrénico, sino como un antecedente del uso de redes
digitales para promover la venta.

Para inicios de 1990, se da un primer punto de despunte de
comercio electronico cuando la National Science Fundation (NSF),
dio a la industria estadounidense luz verde para utilizar internet
como plataforma de intercambio comercial v, la era de comercio
electronico comenzd a sobresalir.

A partir del uso de la web con fines comerciales, nacen portales
de intercambio: en 1994 Pizza Hut, en 1995 Amazon e eBay, en
1998 Ritmoteca con el inicio de la compra de musica en archivos
digitales y Yahoo Stores con merchandise de disefio web.

Asi, cada aflo, en internet nacian nuevas plataformas de
intercambio, formas de pago y promociones que mejoraban la
experiencia de consumo y, poco a poco, hacian de la plataforma
un modelo de intercambio comercial Unico.

Se propone que como antecedentes sobresalientes de comercio
electronico se contemplen el inicio de la word wide web v el visto
bueno para su uso como plataforma de intercambio comercial en
1990, el nacimiento de Netscape en 1994 como plataforma para
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compartir informacién de manera segura, en el 2000 con las webs
colectivas de compra/venta iniciadas por Microsoft con Mercata,
en el 2006 con la aparicién de pagos propios de la plataforma
con Google Checkout, en 2008 con la creacién de Magneto como
portal de programacion de sitios web de venta personales, en 2010
con el lanzamiento del primer lector de tarjetas electronicas para
dispositivos moéviles y en el 2014, cuando se masificaron los métodos
de pago entre proveedores y consumidores.?

Aungue no se cuenta con antecedentes exactos v las ideas respecto
al inicio del comercio electronico dependen de como se interpreta
y entiende este, en esta tesis se propone que el inicio del comercio
electronico se dio desde el inicio de la web misma por el contrato
generado entre los prestadores de servicios de mailing y los usuarios.
Sin embargo, se determina que la etapa mas significativa del mismo
(y en la gue se seneraran los analisis posteriores), surgié cuando mas
de una persona tuvo acceso al internet de manera individual para
generar intercambios. Esto es porque, aunque antes de la web 2.0
existen datos del uso de las redes con fines comerciales, la actividad
aun no se masificaba ni se hacia uso de la web para comerciar,
promocionar e intercambiar productos y quedaba como una red
bien delimitada entre usuarios con referentes seograficos vy, sobre
todo, laborales similares.

La presente investisacion designa el eCommerce o comercio
electronico, como una actividad que sgenera interactividad tanto
por parte del consumidor como por parte del proveedor, facilita
operaciones y ofrece muchas otras exclusivas dentro de esta relacion.
Estudiar el comercio electronico permite conocer en qué condiciones
se da el intercambio vy la interactividad. Los antecedentes permiten
que se conozca con qué fines sursidy, que, en el subcapitulo posterior,
se entienda porqué se enuncia como un modelo de intercambio
comercial Unico.




2.3 El eCommerce como
un modelo de intercambio
comercial del siglo XXI

Internet se sumerge en un nuevo modelo econdmico de
intercambio comercial en donde los contenidos muchas veces son
oratuitos, pero, para aumentar la calidad de los mismos, se puede
pagar; la disponibilidad de productos es amplia, pero el plazo
para obtenerlos puede superar los 30 dias habiles y las fronteras
geosgraficas pasan a sesundo plano gracias al uso de la paqueteria
internacional. Se paga por alejarse de la publicidad, pero a su
vez, se da informacidn susceptible de ser personalizada para que
sea dificil distinguir entre material publicitario y contenido para
ser consumido como entretenimiento. Se paga para aumentar el
numero deimpactos comerciales o, crear un mejor posicionamiento
en buscadores®,

En un mundo globalizado, el comercio electrénico forma parte
primordial del desarrollo del comercio. Dentro de Latinoamérica,
existe un crecimiento notable dentro del siro de venta minorista, a
detalle o retail, marcando una tendencia a resaltar.

Seglin datos del estudio Global realizado por The Nielsen Company
en 2016, “El comercio electronico crece a nivel mundial a ritmos
del 23%. Cerca de 1.000MM de los consumidores globales estan
dispuestos a hacer sus compras hoy en dia en supermercado
online.

* Nicholas Negroponte. (1995 da digital: Buenas conexior 1 Ser digital (112-118). Argentina
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El mercado que mas ha crecido en el dUltimo afio en e-commerce es
Asia - Pacifico, seguido por Latinoameérica en donde crece a ritmos
del 21.5%, siendo Brasil el pais que mas lo impulsa sesuido por México.

Un 9% de los compradores globales usa cupones virtuales vy
baja las aplicaciones de los retailers para recibir informacién y/o
promociones. En Latinoamérica el promedio es del 10% pero con
amplias posibilidades de crecimiento que pueden alcanzar hasta un
64%"°.

Al ser el comercio electronico una opcion de consumo dentro de
la actual web 2.0 y 3.0, el acceso a los sitios de intercambio puede
realizarse desde un celular, computadora, tableta o cualquier
otro dispositivo moévil con acceso a internet vy, al ser un contenido
multiplataforma, el fondo vy la forma de los portales por los que se
accede al mismo esta en constante cambio.

Se entiende entonces, el comercio electréonico como un modo de
intercambio de bienes y servicios entre ciudadanos y comerciantes
dentro de una plataforma digital situada bajo las caracteristicas antes
mencionadas de la web 2.0. Con el eCommerce, se resuelve una o
varias necesidades del consumidor a través de la realizacién de un
pedido dispuesto a ser pagado y entregado por un proveedor.

Mario De La Garza Gorostieta establece en su libro de Cibermarketing
(2001) que las operaciones comerciales en linea se pueden definir de
formas diversas. Como una cadena de comunicacion e intercambio,
se sostiene que, en el comercio electrénico, se forman cadenas
comerciales con diferentes emisores y receptores. A continuacion, la
clasificacion sugerida por el autor:

+ Nesgocio a Negocio (Business to Business B2B): El modelo de
negocio a negocio permite venderle y comprarle a otro negocio

en linea.




En esta clasificacion, los negocios pueden comunicarse entre
si para llevar a cabo operaciones de intercambio comercial,
colocar pedidos, verificar el estado de los inventarios, planificar
su produccion de acuerdo con los tiempos, trabajar de forma
vertical con dos nesgocios en linea o de forma horizontal con
los negocios involucrados en una operacion comercial.

En el comercio electronico B2B, el volumen es el factor
primordial, hay una evolucién natural de las aplicaciones
de intercambio electréonico de datos, se pueden realizar
solicitudes de pedidos entre empresas, existen sistemas de
pagos electronicos de ndmina, hay una gran concentracion de
transacciones y hay sistemas just in time.

Negocio a consumidor (Business to Consumer B2C): Es Ila
cadena mas tradicional de nesocio. En ella, una organizacion
ofrece sus productos a los consumidores.

Se caracteriza por facilitar un ciclo de compra, tener un
mercado abierto, tener relaciones que implican transacciones
directas con el cliente y trabajar como empresa dentro de un
sistema hibrido.

Consumidor a Negocio (Consumer to Business C2B): Este
tipo de negocio se establece cuando una persona usa sus
habilidades para ofrecerlas a una empresa u organizacion.
Puede ser el caso de abogados o consultores de empresas.

Se caracteriza por ofrecer un servicio especializado, tener
un mercado abierto, potenciar a una persona y realizar
transacciones en donde la persona o cliente ofrezca sus
servicios a la empresa.

Consumidor a consumidor (Consumer to Consumer C2C): En
este negocio, el consumidor ofrece sus servicios y productos
directamente a otro consumidor.
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Se caracteriza por posibilitar transacciones directas entre
personas fisicas, tener un mercado abierto, hacer uso de la
tecnologia para potenciar y ofrecer sus pertenencias, crear
relaciones que impliguen transacciones directas entre clientes,
sentir un mercado en la red libre y anunciarse en un directorio
comun de productos y servicios.

«  Negocio a Gobierno (Business to Government B2G): El
gobierno juega dentro del negocio. Busca facilitar transacciones
o trémites de las empresas.

« Gobierno a Consumidor (Government to Consumer G2Q):
El sobierno funciona como un negocio. Su objetivo es facilitar
transacciones o tramites de personas fisicas .

Dentro del eCommerce, las oportunidades de negocio son tan
amplias como la plataforma misma. En todo caso, uno de sus
atributos distintivos es que la compra y venta de productos se puede
motivar, ejecutar vy finalizar en la red misma mediante la emision
de mensajes personalizados, la compra de espacios identificados
y cercanos al usuario, la mezcla de las propuestas Unicas de venta
con los contenidos cotidianos para el usuario y el posicionamiento
organico senerado por la informacion misma del producto ofertado;
acciones que sustentan porgué el comercio electrénico es una
manera diferente de comercializar productos, bienes y servicios.

En comunién con los hallazgos realizados por The Nielsen Company
en su estudio Global de Comercio Conectado (2016), se establece
que el comercio electronico pone a disponibilidad del usuario de
internet una experiencia omni-canal en donde el posible consumidor
se encuentra situado entre un showrooming® y un webrooming 28
constante.




Es decir, elusuario tiene la capacidad de visitar una tienda especifica
y con un clic, conocer la oferta que esta tiene y, posteriormente,
se puede lanzar a la busqueda de precios mas bajos en otro portal;
aunado a la capacidad de investigar y comparar con otras tiendas.

Sea cual sea la forma; se establece que, con el desarrollo del
comercio electrénico, crecen también las posibilidades de realizar
actividades antes y después del acto de compra. El usuario
aparte de comprar puede buscar informacion sobre lo que va a
adquirir y los posibles proveedores disponibles, intercambiar sus
expectativas, realizar pagos electronicos, revisar el cumplimiento
de los tramites, monitorear la situacion de compra, contactar al
proveedor, tener acceso a una atencion al cliente personalizada,
evaluar el proceso de compra en su totalidad y monitorear el
cambio de precios u ofertas sin salir de la web.

En un sentido muy amplio, hablar de comercio electréonico es
hablar de cuando alguien vende algo a través de internet y donde
el modo de pago es el dinero electronico?®. Con esto, se abarcan
todas las posibilidades de intercambio y negocio realizadas dentro
de la web.

online
ducto en una
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En este subcapitulo se aspira a que el comercio electronico sea
entendidocomounnuevo modelodenesocio puestoquesedesarrolla
dentro de un contexto digital con caracteristicas especificas. Bajo el
modelo de las 4P de mercadotecnia, el precio, la plaza, la promocion
y el producto se modifican al adentrarse en la web:

El precio se mide no sélo en monedas. El precio puede ser fijado
dependiendo la oferta en puntos, cupones, dinero electrénico,
tarjetas otorgadas por la misma tienda, PayBack, PayPal vy
monedas creadas por el mismo portal a manera de webcoins.

La plaza se modifica y pasa de ser un lugar de encuentro fisico
entre proveedores y consumidores con una comunicacion face
to face, a ser un punto de intercambio virtual en donde la venta
online muestra un acercamiento medido en codigos susceptibles
de transformarse en nudmeros de visitas, reacciones de gusto o
disgusto, preferencia de buscadores y monitoreo 24 horas 7 dias
a la semana por parte de consumidores.

La promocién se cuantifica y cualifica en alcances publicitarios.
Alcanzar a distintos publicos dependerd de la capacidad que
el proveedor tenga de adoptar el lenguaje de los usuarios v,
comprar espacios que mezclen los impactos comerciales con la
navegacion cotidiana del posible consumidor.

Y, finalmente, el producto que cambia tanto como el proveedor
desee convirtiéndolo en un accesorio de uso dentro de la misma
web (como los sadgets) o, con su presentacion fisica tradicional.



2.4 Comercio electronico: Caso
México

Anteriormente se sefiald que el comercio electréonico ha cambiado
en forma la manera en gue se intercambian bienes vy servicios
entre proveedores y consumidores. El contexto de intercambio se
da dentro de un entorno internacional de comunicacién y dentro
de la era digital.

Cuando se habla de que el comercio cambié en forma al sumergirse
en la era digital, se recuerda que esto se debe a que los puntos de
venta, los métodos de pago vy la manera de ordenar; se realiza a
través de la web a pesar de que el producto pueda o no ser un bien
o servicio disponible y utilizable dentro del mismo entorno digital.
Se sugiere recordar el ejemplo de la compra de un sadget adquirido
en una tienda digital para su uso dentro del mismo dispositivo o un
producto ordenado por internet y entregado mediante paqueteria
fisica a un domicilio.

El comercio electronico, por su naturaleza, se encuentra en
constante cambio y crecimiento. En un futuro, puede ser una de las
principales fuentes de intercambio comercial debido al constante
aumento que ha mostrado los Ultimos afos. La infraestructura
gue presentan las telecomunicaciones clarifica que, el comercio
electrénico, necesita una rama propia de desarrollo y gestion legal
y economica puesto que marca una nueva manera de hacer y
promocionar el intercambio de bienes vy servicios.

45



Para verificar lo anterior, basta mencionar que, en México, el comercio
electronico ha aumentado en los ultimos tres afios segln cifras de
la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI). El valor del mercado
electronico haincrementado enun 42y 34 por ciento en 2013 y 2014,
respectivamente?®.

Es decir, en 2013 la actividad aumento 42 por ciento respecto a 2012
con un registro de ventas de 121.60 miles de millones de pesos y, en
2014, un 34 por ciento con un registro de 162.10 miles de millones de
pesos.

En 2014, el nimero de personas con acceso a internet en México cerrd
en 53.9 millones de usuarios mayores de 6 aflos, es decir, 5.3 por ciento
maés que en 2013%. Si se compara esta cifra con los datos ofrecidos en
el apartado principal proporcionado por el INEGI, casi todo el grueso
de la poblaciéon econémicamente activa en México tiene acceso a
internet. Por tanto, si estos 53 millones de habitantes tienen acceso
a internet y son econdémicamente activos, se puede deducir que son
personas susceptibles de percibir mensajes referentes a comercio
electrénico vy, por tanto, a consumir en plataformas digitales a través
de dispositivos moviles.

Es ahora cuando conviene unir los datos presentados en el apartado
de Panorama Nacional. Los programas que existan o no en comercio
electronico mostraran si el Estado Mexicano espera o no incrementar

el flujo del mismo.




México ha notado el potencial del comercio electrénico para la
activacion e incremento del flujo de la economia nacional. Asi, ha
desarrollado en los ultimos afios diferentes programas en pro de
potenciar este desarrollo.

En 2003, el Estado mexicano cred el Programa de Desarrollo de la
Industria de Software (PROSOFT) vy la Innovacién gue, entre sus
acciones, establece el desarrollo y soporte de servicios basados en
tecnolosgias de la informacioén (TI). Tras la fusion del Programa para
el Desarrollo de la Industria Software y el Fondo para Impulsar
la Innovacion nacié PROSOFT vy la Innovacion. Este programa
opera mediante nueve procedimientos conocidos como Reglas de
Operacion 2016. En ellas, el programa especifica que las actividades
del mismo se dividen en difusion, organismos promotores,
solicitudes de apoyo, formalizaciéon de apoyos, entrega de apoyos,
seguimiento a los beneficiarios, andlisis de impactos y reintegros®.

PROSOFT vy la innovacion tiene una operacion con cobertura
nacional y estd dirigsido principalmente a empresas, instituciones
académicas, centros de investisacion, organismos especializados,
agrupaciones empresariales con actividad estratégica en desarrollo
y adopcidn de tecnologias de la informacion o a la innovacion y

gue se busca apoyar con el presupuesto anual del programa.
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Después de concentrar la informacion del Presupuesto de Egresos de
la Federacion para el Ejercicio Fiscal 2016 e investigar en el Instituto
Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacion y Protecciéon
de Datos Personales (INAI), se descubrid que la puesta en marcha
del prosrama depende de las Reglas de Operacion que el anexo de
Economia le destina.

El presupuesto se comparte con el del Fondo Nacional del
Emprendedor, el Programa Nacional de Financiamiento al
MicroempresarioyalaMujer Ruraly el Programa para la Productividad
y Competitividad Industrial. La Secretaria de Economia (SE) no esta
considerando a PROSOFT vy la Innovacion como el programa principal
de dicho apartado debido a que se prioriza el presupuesto al Fondo
Nacional Emprendedor con 15,746,088,863 de pesos anuales.®®

PROSOFT vy la Innovacion busca colocara México dentro de los lideres
latinoamericanos de intercambio comercial electrénico mediante
la mejora de inversiones, exportaciones, capital humano, mercado
interno, financiamiento, incubadoras, compras de gobierno, calidad,
asrupamientos empresariales y fortalecimiento del marco legal**
Queda comprobado que México nota potencial en el drea y destina
parte del programa al desarrollo del comercio electrénico.

ponible en: <http




Dentro de las reglas de Operacion del Programa para el Desarrollo
de la Industria del Software (PROSOFT) vy la Innovacién para el
ejercicio fiscal 2016, se indica que:

“El Programa para un Gobierno Cercanoy Moderno 20132018,
sefala en su objetivo 5 la estratesia 5.4 para desarrollar la
economia digital que impulse el mercado de TIC, el apoyo
a actividades productivas vy al capital humano. Para avanzar
en dicha direccion, se establecen lineas de acciéon especificas
para la Secretaria de Economia, vinculadas con el sector de
tecnolosgias de la informacion y la innovacion, siendo las mas
relevantes las sisuientes:

5.4.7 Impulsar el desarrollo del mercado de bienes y servicios
digitales (oferta y demanda).

5.4.2 Promover la innovacién en TIC para aprovechar
tecnolosias emergentes para que la industria genere
productos y servicios de alto valor agregado.

5.4.3 Promover el comercio electrénico mediante creaciéon de
confianza en un marco legal que impulse nuevos productos
y su adopcion.

Impulsar mediante PROSOFT vy la Innovacion la creacion de
fuentes que motiven el intercambio comercial mediante el
uso de Tl y el plus de notar la necesidad de implementar un
marco legal que se adapte a las exigencias del medio es un
tema de constante unién entre el programa vy las acciones
planteadas.
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Cabe resaltar que la misién de PROSOFT vy la
Innovacién es la de “tener un sector de Tl fuerte
y global que incremente la productividad vy
capacidad para innovar de otros sectores para
un  México prospero, apoyandose de ocho
estrategias prioritarias: mercado digital, innovacion,
slobalizacion, talento de excelencia, regionalizacion
intelisente, financiamiento, certeza juridica vy
sobernanza. Los objetivos del Programa para el
Desarrollo de la Industria del Software (PROSOFT) y
la Innovacion estan alineados a dichas estrategias™®

En ello, se resalta que la adopciéon de nuevas tecnologias y el interés
del sobierno recae en el potencial que estas tienen para promover
el crecimiento econémico. Las acciones dejan de lado el plano social
en donde se olvida que la activacion de la economia depende de
la promocién de la actividad vy la divulgacién de sus beneficios a la
poblacion aun lejana al publico objetivo al que el programa va dirigido.

En el segsundo informe trimestral de 2016 de los Programas Sujetos
a Reglas de Operacion y otros subsidios, se dio a conocer que el
programa S151PROSOFT vy la Innovacién tiene un presupuesto original
de 865.4 millones de pesos y que este no se modificd. Para junio de
2016, el presupuesto programado fue de 391.6 millones de pesos fue
el mismo que el ejercido, es decir, no hubo variaciones anuales ni de
periodo. PROSOFT vy la Innovacion cuentan entonces con el 10.5% del
presupuesto de la Secretaria de Economia (8,267.1 millones de pesos).
El presupuesto original de 2016 se ha incrementado 0.8 veces mas en
comparacion del que se otorgaba a los programas fusion en 2006 v,
seoln la secretaria de economia, se ha otorgado en forma de apoyos



a empresas que contribuyen al desarrollo del sector de Tl y por
tanto deberian abonar a la activacion del comercio electrénico®®.

En el dmbito de eCommerce, el informe especifica que promovio el
concepto mediante incentivos para emprendimiento en comercio
electronico apoyando el tema de la incorporacion del comercio
electronico en eventos internacionales. A la par, agresa que sus
lineas de accion mas concurridas son las del fomento a la absorcion
de tecnologias y practicas que faciliten una cultura de consumo
intelisente mediante los sellos de confianza que otorga la AMIPCI
y que busca apoyar proyectos que den respuestas juridicas a los
problemas en temas de seguridad y manejo de la informacion
gue los marcos juridicos actuales todavia no resuelven. En esta
area, la presente investisacion reafirma sus objetivos y premisas
anteriores®”.

Por otra parte, PROSOFT resalta el hecho de que otorsar apoyos a
los proyectos que promuevan el comercio electronico para colocar
productos, ofrecerlos y exportarlos de manera mas rapida y sencilla
en diferentes nichos del mercado tanto interno como externo, es
parte importante de este know how para la habilitacion eficaz vy
creciente del comercio electrénico.

Hablar de PROSOFT vy la Innovacion es entonces hablar de un
programa mexicano que nacid como respuesta a la necesidad
latente de unirse e incrementar los flujos de economia generados
a través del comercio electrénico, asi como de las tecnologias de

la informacion.

2016. Il Informe trim
sidios. Consultado el 12 ¢
sob.mx/cms/uploads
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Con esta investigacion se sostiene que PROSOFT es un programa
nacional con proyecciones internacionales en donde el entendido es
gue, mientras mas se apoyen proyectos de investigacion, divulgacion,
creacion y perfeccionamiento del intercambio comercial en México y
las plataformas digitales, mas posibilidades hay de que este crezcay
mejore los ingresos que proporciona al pais.

A la par, se abstrae que PROSOFT no es un prosrama dirigido a los
consumidores que hacen uso del comercio electronico sino aaguellos
que crean las plataformas, ofrecen areas de intercambio y generan
a través de la investigacion modelos y/o aportaciones que mejoren
la experiencia de dichos consumidores y aumenten el ndmero de
usuarios activos dentro del mismo en el pars.

El sobierno mexicano no sélo concretd en PROSOFT las estratesias
gue impulsan el intercambio comercial mediante plataformas
digitales. Se seneraron Programas de Accién en materia de comercio
electronico como respuesta al cambio y crecimiento que el mismo ha
presentado en los ultimos afos.

Dentro de los programas de accién especificos, se encuentra el
apartado de México Digital, en donde se menciona que la economia
digital se debe de desarrollar en diferentes lineas de accion que se
desprenden de los siguientes objetivos secundarios:

Desarrollar el mercado de bienes y servicios digitales.
Potenciar el desarrollo del comercio electrénico.

Generar nuevos mecanismos de contratacion que fomenten la
innovacion y el emprendimiento a través de la democratizacion
del gasto publico.

Promover la inclusion financiera mediante esquemas de banca
movil.



Para fines de esta investigacion, es importante resaltar las lineas
de accion especificas dentro del objetivo asignado al comercio
electronico de México Digital. Estos se especifican dentro de los
objetivos siguientes:

+ Promover el uso de Internet para hacer compras en linea vy
mediante teléfonos moviles.

- Incrementar el acceso a apoyos y servicios financieros para
ampliar las posibilidades de pago por Internet.

- Promover la confianza de la poblacién en el comercio
electronico.

- Generar un marco regulatorio claro, flexible e incluyente para
emprendedores, distribuidores al menudeo y bancos.

- Impulsar la inversion y el financiamiento en el comercio
electronico.

- mpulsar la calidad en los servicios bancarios y de logistica para
empresas de comercio electronico.

Pero, el impulso del comercio electrénico en México no se
encuentra rodeado sélo de un contexto positivo de desarrollo en
tanto tecnologias de la informacion, telecomunicaciones, inversion
y difusion. Siguiendo datos rescatados de la encuesta Global de
Nielsen de Comercio Conectado realizada entre agosto y octubre
de 2015, “la confianza en los métodos de pago es una de las srandes
barreras en la region, especialmente en México y Colombia donde
7 de cada 10 personas desconfian de los pagos en linea.” 38
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Ya se habld de como es que México ha visto dos grandes aristas
dentro del tema de comercio electronico. Por una parte, la manera en
que éste depende de quienes generan la oferta, los proveedores y de
los consumidores activos, la demanda; en segundo plano contempla
los que aun no muestran seguridad dentro de este intercambio
electronico y por tanto, a pesar de generar demanda, no logran
convertirse en consumidores usuarios de comercio electrénico.

En materia de comportamiento de consumidor, la Asociacion
Mexicana de Internet AC (AMIPCI), realizé el Estudio de Comercio
Electronico en México 2015 en donde reveld que, el comercio
electronico tiene mayor flujo de internautas que realizan compras
mediante internet durante Navidad, el HotSale y el Buen Fin. Es decir,
las fechas destinadas especialmente a generar mayor interaccion
entre proveedores y consumidores tienen efecto y para muestra,
las estadisticas que seflalan que durante el HotSale las ventas
aumentaron un 57% vy durante el Buen Fin, 52% mdas que las ventas
registradas cualquier dia del afio sélo en ventas on line.

A la par, la AMIPCI sefiala que los compradores mexicanos con mas
registro de actividad en comercio electrénico son aguellos cuya edad
estd entre los 18 y 34 afios de edad. Se continda una constante con el
registro de la PEA sefialado por el INEGI y la poblacion con acceso a
internet del censo mas reciente, pero, esta vez con un rango de edad
mas delimitado en donde el posible consumidor tiene el perfil de un
consumidor adulto y adulto joven siguiendo la clasificacion suserida

por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)*°,




En ese mismo estudio realizado por la AMIPCI, se especifica que
los mexicanos prefieren utilizar como dispositivo de compra los
dispositivos moviles (tabletas electronicas y celulares) puesto que
estas ofrecen acceso a internet sin importar el lugar en el que se
encuentren y porque estos les permiten formar una experiencia
de compra directamente relacionada a las aplicaciones moviles
desarrolladas por la misma tienda, de manera que ahorran tiempo.
Se verifica entonces que la estadistica de PEA, poblacién total, la
poblacién conacceso ainternety la poblacién usuaria de comercio
electrénico, coincide en mas de una fuente de informacion.

Con lo anterior, se muestra que el usuario mexicano de comercio
electronico es una persona que prefiere recurrir a experiencias
certificadas por tiendas conocidas y reconocidas que desarrollan
experiencias Unicas mediante el desarrollo de aplicaciones propias,
tener la posibilidad de acceder a ellas en cualguier momento vy
desde cualquier lugary evitar el desperdicio de tiempo de conexion
entre dispositivo y red.

Aunque ha quedado claro que en México existen usuarios de
comercio electrénico con posibilidades adquisitivas para la compra
de bienes y servicios, y que el panorama en el que se encuentran
los usuarios de Internet en México es favorable en tanto tienen
una conexion constante a servidores; alin existen usuarios que No
presentan confianza en los métodos de compra disponibles y, en
consecuencia, quedan como clientes webrooming que no hacen
uso del comercio electronico pero si de la informacion disponible
en Internet.
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A pesar de que si existe interés por parte de instancias de gobierno
y Organizaciones de la Sociedad Civil; es innegable que el campo
de trabajo aun tiene mucho camino por abrir. En materia juridica
se resalta la falta de marcos especificos de accién; en materia
econdmica, el hecho de que a pesar de que existen programas de
accion con presupuesto disponible, no hay manera de evaluar lejos
de cifras monetarias y comenzar a evaluar acciones cualitativas de
desarrollo con resultados cuantitativos que aumenten la actividad; en
materia social, que a pesar de que es bien sabido que México cuenta
con condiciones que favorecen el ejercicio de compras por internet,
se deben implementar acciones que permitan que los consumidores
activos no abandonen la plataforma y que el acercamiento de los no
usuarios se dé dentro de un marco de confianza para que ambos se
apoyen de la legalidad y permeabilidad de los servicios digitales.



2.5 Consideraciones

El comercio electronico es una manera de intercambiar bienes
y servicios desde plataformas internacionales al alcance de
toda persona con acceso a internet. Este, por la naturaleza de
la plataforma en la que se encuentra inserto, se encuentra en
constante cambio. Dia a dia la red de usuarios de internet crece y
con ella los sujetos susceptibles de hacer uso de ella. Al no ser una
red estatica, en materia de comercio electronico, los proveedores
se ven en la necesidad de monitorear y modificar sus ofertas de
manera continua para gue, el fin ideal de la navegacion en sus
portales, sea la compra de alsin producto suyo.

Aungue no se cuentan con datos exactos del inicio de la actividad,
es certero guiarse por el pensamiento de que el comercio
electronico entra en apogeo cuando la web 2.0 se activa debido
a que el nimero de usuarios crece y el modo en gue estos se
comunican vy realizan el intercambio de informacion se modifica
y pasa de ser una plataforma lineal a ser una web, con toda la
extension de la palabra, con un flujo constante.

México es ya el segundo pais de América Latina con mayores
transacciones dentro del comercio electronico después de Brasil
y el nuimero 17 a nivel mundial y, aungue queda un largo camino
por cubrir en materia de unificacion de términos y condiciones de
uso gue internet mismo impide por su naturaleza masiva, posee
caracteristicas Unicas de desarrollo que favorecen su crecimiento.
En el sisuiente capitulo, se analizarad este punto para saber cuales
son las circunstancias que permiten y favorecen que México haya
alcanzado este lugar.
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Capitulo 3
Meéxico Usuario

México usuario es el apartado gue sirve de union entre todos los
capitulos anteriores. Presenta, de manera individual, como es que
la proteccion al consumidor, el comercio electrénicoy la proteccion
a usuarios de eCommerce se da en México. Para mejorar el
entendimiento, a muy grandes rasgos, el capitulo comienza con la
presentacion de las condiciones actuales del pais. Posteriormente
se agrega como en México se entiende la proteccion al consumidor
y el comercio electronico para finalizar con la unién de ambos
apartados y dar pie a la presentacion de la propuesta de campana
social.



3.1 Panorama Nacional

Hablar de un panorama nacional es hablar de los hechos que suceden
en un contexto particular, de las circunstancias que vive un pais en
determinado momento. Este, implica circunstancias sociales, politicas
y econémicas que influyen en su nivel de desarrollo actual.

Dentro de esta investigacion, se entenderd como panorama nacional,
el contexto especifico de los Estados Unidos Mexicanos y se plantea
con el fin de que el apartado resulte entendido dentro de un
contexto limitado a aquellas acciones que favorecen el sursimiento
del comercio electrénico y de los términos que permiten en el pais
la concepcion de politica y, por tanto, de las acciones que desde ella
se toman.

El Estado mexicano se compone por territorio, poblaciéon y gobierno.
El territorio queda marcado por las aguas vy tierras marcadas
cseograficamente y pertenecientes a la nacion. La poblaciéon la
conforman las personas que habitan esa zona geosgrafica. Finalmente,
el sobierno formado por todas las personas que se encargan de dirigir
mediante el ejercicio de la politica dicha zona.

La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos es la carta
magna de direccion y manejo del pais. Es en ella donde se encuentran
los lineamientos de desarrollo que tiene el mismo vy la fuente que
irrica a la region su forma de gobierno: la democracia participativa
que se activa con las acciones de la sociedad.



La rectoria del desarrollo nacional corresponde al Estado en todo
momento vy, dentro del Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018
(PND), se establecen las lineas de accion previstas para que los
objetivos del gobierno en curso se logren de forma asertiva con
alto potencial. A él se deben apegar obligatoriamente todos los
programas de la Administracion Publica Federal. Entender esto
permite entender cudles son los planes que los poderes de la
uniéon mexicana destinan al pais para el sexenio en curso.

Las circunstancias sociales van de la mano de las politicas vy
econdmicas. En la Encuesta Intercensal 2015, realizada por el
Instituto Nacional de Estadistica y Geosgrafia (INEGI), se contaron
19 millones 530 mil 753 habitantes en México, lo que colocd al
pais en el lugar 11 de los paises mas poblados del mundo seguido
de Japdn, acorde a los datos presentados por la Organizaciéon de
las Naciones Unidas en el World Population Prospects.

En México, la densidad de poblacion mas alta se encuentra entre
los 15 y los 64 afios, es decir, el 65% de la misma se conforma por
jévenes vy adultos dejando atrds a niffos y personas de la tercera
edad. Es importante resaltar esto debido a que es parte de un
indicador cuantitativo de la forma de la poblacién en donde
resalta el hecho de que México esta constituido en su mayoria por
una poblacion joven.

Estos datos se deben contrastar con los del segundo trimestre
de 2016 en donde la poblacién total cerré en 122 millones 117
mil 027 habitantes con un aumento notable. La poblacién
econdmicamente activa (PEA) de México es de 53 millones 539 mil
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565 habitantes en donde el ingreso promedio por hora trabajada es
de 33.3 pesos mexicanos. Estos datos conforman un nuevo indicador
susceptible de contrastar debido a que, del ingreso promedio de una
persona, depende el egreso que puede tener vy las formas de pago a
las que puede acceder.

En materia econdmica, sisuiendo la linea establecida por ProMéxico
Inversiony Comercio*?, el pais se encuentra inmerso en una economia
comercial en donde los pilates mas fortalecidos son el fendmeno
de la exportacion vy el de la Pequefia y Mediana empresa (PyMe),
debido a que son fuente de generacién de empleo e incremento
de ingresos. Otros elementos por resaltar, continuando con los
lineamientos establecidos por ProMéxico, son la apertura comercial y
la atraccion de inversion extranjera tanto de México al exterior como
de paises externos hacia México. Este dato se rescata debido a que, la
inversion que genera el pais se centraliza principalmente en empresas
emergentes de capital bajo con miras a generar ingresos mayores v,
en empresas extranjeras que buscan llegar a México con la certeza de
que los trabajos, productos y relaciones comerciales que en él se den,
serviran de incubadora de capital social y econdmico.

En México, existen organos centralizados y descentralizados de
gobierno que, mediante el trabajo conjunto, permiten que el
desarrollo del pais se dé dentro de un marco de legalidad.

Se entiende que, si bien el crecimiento econémico del pais no se
ha estancado en los Ultimos afios, el PND concuerda con que es
innegable que éste alin no es suficiente para solapar las necesidades

de los habitantes del pais ni para reducir los niveles de pobreza de Ia
poblacion.




A partir de lo anterior, se refuerza el postulado que establece que la
poblacion mexicana es una poblacion joveny que en los proximos
afios, la PEA crecerd de manera significativa; aunque existe
inversion extranjera en el pais, aun falta consolidar la equidad de
relaciones comerciales y, como el PND sefala, las cinco grandes
barreras que afectan la productividad del pais son la fortaleza
institucional, el desarrollo social, el capital humano, la igsualdad de
oportunidades y la proyeccién internacional.

Con la globalizacion, estos obstaculos se hicieron visibles a medida
que los indicadores de comparacion se internacionalizaron. Ya no
se piensa en un pais con fronteras; se piensa en paises que, sin
importar sus caracteristicas geograficas, sean capaces de generar
rigueza cultural, social, econdmica y tecnoldgica. Los parametros
crecieron y con ello, las demandas de la poblacion. Se sostiene
que, la vision del mundo se centraliza dentro de la sociedad
como un nuevo paradigma en donde las limitantes geosgraficas ya
no son limitantes sociales ni culturales, en donde los referentes
son internacionales pero las comparaciones deben de sesuir
haciéndose dentro de un contexto nacional.

Partiendo de los datos anteriores, se entiende que el panorama
nacional es la pieza clave que permitird reconocer el marco
de referencia de esta investigacion a la par del de comercio
electronico. Se debe saber que México es un pais en donde el
planteamiento de objetivos sexenales determina las partidas
presupuestales a ejercer, los programas a ejecutar v las alianzas a
realizar para entonces comprender bajo qué premisas se dan los
cambios de la nacidén y qué acciones busca concretar.
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Si dentro del panorama nacional se presentan condiciones que
favorezcan el crecimiento del pais, es probable que los programas,
asociaciones, presupuestos y politicas, generen un entorno de
prosperidad y bonanza. Pero, si las politicas no estan bien delimitadas
y medidas, es probable que los objetivos de desarrollo no se concreten.

En el caso del uso de nuevas tecnologias para ampliar alsunos campos
de desarrollo, como se ha mencionado en capitulos anteriores, México
ha mostrado especial interés por hacer de ellas una herramienta para
potenciar el crecimiento de dreas economicas y académicas. El pais
ha emparejado su legislacion al acomodo de las demandas que la
slobalizaciéon le acarrea, pero, a lo largo de la investigacion, es latente
que algunos sectores de la sociedad no han logrado avanzar con
los mismos pasos debido a la brecha tecnoldgica, generacional vy
econdmica en la que viven.

Un pais que invierte en tecnologia, pero no en educacion, es un pais
condenado al déficit y al rezago.



3.2 Proteccion al consumidor
en comercio electrénico caso
México

Como se menciond a lo largo del capitulo dos de esta tesis, el
inicio de la globalizacién marcé el comienzo de nuevas reglas
de intercambio no soélo comerciales sino también sociales vy
econodmicas. México se ha movido dentro de este entorno
internacional en el que se pretende que las barreras de intercambio
desaparezcan y permitan un flujo constante principalmente de
bienes y servicios que favorezcan la riqueza cultural y econdmica
del pafs.

Dentro de este mundo sglobalizado, el uso de dispositivos
electronicos ha favorecido el incremento de la comunicaciéon
e intercambio. Poco después del inicio del milenio, el internet y
las redes que el usuario cred a través de él han transformado la
dindmica de crecimiento y desarrollo de negocios comerciales no
solo interna sino también externamente. Internet llegd a romper la
cotidianidad del comercio con la implantacién de nuevas formas
de promocién, venta y distribucién de productos.

México ha sido parte del proceso de cambio que la globalizacion
trajo consigo. Estar inmersos en un mundo en donde todos los
paises estan conectados entre si gracias a una red de transmisiéon
de datos, precisdé que la forma de hacer vy legislar el comercio
tuviera importantes cambios. La legislacion mercantil ha buscado
durante estos aflos de desarrollo que las normas nacionales
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brinden seguridad juridica a quienes participan del intercambio entre
nacionales o extranjeros.

Por la naturaleza en la que las relaciones comerciales entre
proveedores y consumidores se dan en internet, se determina que la
cooperacion debe ser dentro de un marco de referencia nacional con
politicas apegadas al contexto global propuesto por la Organizacion
para la Cooperacion Econémica vy el Desarrollo (OCDE) y retomadas
por el Codigo Civil, el Cédigo Civil de Comercio, el Cddigo Federal
de Procedimientos Civiles v la Procuraduria Federal de Proteccién
al Consumidor (PROFECO) en la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor.

Para que la legislacion no resultara ajena al marco juridico nacional,
se trabajé con el grupo de Trabajo Multisectorial para impulsar la
legislacion del Comercio Electronico (GILCE) y se emitio la “Propuesta
multisectorial de reformas legislativas en materia de obligaciones
y Comercio Electréonico’. Este grupo, se organizd y conformdé por
diferentes asociaciones mexicanas y secretarias de gobierno como
la Asociacion Mexicana de Bancos, la Asociacion Mexicana de
Estdndares para el Comercio Electrénico, la Asociaciéon Mexicana de
la Industria de Tecnologias de Informacién, Asociacion Nacional del
Notariado Mexicano, Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
por mencionar alsunas.

Con esto, a inicios del milenio (2000) se adicionaron a cuatro leyes
fundamentales en materia de comercio y comportamiento civil
diversos acuerdos que mantendrian las transacciones electronicas en
términos de legalidad: el Cédiso de Comercio, el Codigo Civil, el Cédigo
Federal de Procedimientos Civiles vy la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor. Dentro de estas adiciones, se encuentran diferentes
apartados que consideran a los involucrados en la relacion comercial,
el medio de intercambio, el reconocimiento vy diversificaciéon de



las formas de pago, la validez y naturaleza de los contratos de
compraventa, la seguridad de Ias transacciones vy la validez de los
documentos generados mediante soportes informaticos.

Al Codigo Civil", se incorpord el concepto de “mensaje de datos”
que implica la capacidad y el consentimiento que una persona
otorga a otra mediante un mMensaje expreso a través del uso de
medios digitales. Con esta adicion se da pie al reconocimiento de
contratos celebrados entre las partes participes del intercambio
comercial.

Dentro de este “nuevo” apartado se delimitan las condiciones
de cumplimiento de contrato, la oferta por la que se generard
un pago, a quien o quienes se atribuirdn los datos e informacién
generada y, mediante qué instrumentos ante fedatario publico, se
podran generar, recibir, comunicar o enviar datos que informen las
condiciones a las que las partes se oblisan a cumplir.

Aunado a esto, al Cédigo Federal de Procedimiento Civiles*?, se
agregd un apartado en el que se da la capacidad de reconocer
como prueba, informacion senerada, comunicada o establecida
mediante dispositivos electrénicos. Los documentos que de las
nuevas tecnolosias se desprendan, tendran fuerza probatoria
cuando sea posible atribuir el contenido de la informacion, se
pueda acceder a consultas posteriores y, tomando siempre en
cuenta la fiabilidad del método que permitid que se generard,
comunicarg, recibiera o archivara la prueba.

reforma el 05 de




Por su parte el Cédigo de Comercio®®, creé un titulo especifico
denominado “Del Comercio “Electrénico” en donde reconoce y valida
por el derecho mexicano la contratacion electronica; se habla de
cémo se celebran los contratos dentro de medios que suministran
valores por parte de compradores a vendedores que aceptan e
implementan de modo automatico el pedido. Dentro de este, se
reconoce también la creacion del Registro Publico de Comercio en
el gue mediante un programa informatico que posee una base de
datos central y una con respaldo tecnoldgico, se realizard la captura,
almacenamiento, custodia, sesuridad, consulta, reproduccion,
verificacion, administraciéon y transmision de la informacion registral.

Este mismo Cddigo, reconoce la fidelidad de los mensajes emitidos
por los destinatarios cuando las pruebas de inscripcion a su servicio
son emitidas mediante sistemas que él mismo eligse o implementa vy
a los cuales el usuario se suscribe o une. Como innovacion a la forma
de intercambio dentro de la plataforma, se introdujo el concepto de
firma electrénica mediante el cual se identifica al firmante de manera
Unica utilizando medios que tenga bajo su control exclusivo y que
pueda vincular a los datos que posee y le permitan ser detectable. El
uso de esta firma pretende garantizar la autenticidad e integridad de
la persona para posibilitar la deteccion de cualquier cambio.

Finalmente, se determind que la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, protesiera el ciberconsumo mexicano en su capitulo
sobre los derechos de los consumidores en las transacciones
efectuadas a través del uso de medios electronicos, épticos o de
cualquier otra tecnologia. En ella se establece que los proveedores,
deberdn promover la formulacién difusion y uso de codigos de ética
que incorporen todos los principios que la misma ley de proteccion al
consumidor predispone respecto de las transacciones que celebren
con consumidores através de dispositivos electrénicos. Sisuiendo esta



linea, se habla delaforma en que el proveedor usara la informacién
qgue el consumidor le proporcione, que se respetardn los términos
en los que la relacion se firmo y que deberdn de abstenerse de
estrategias de venta que no proporcionen informacion clara y
suficiente, especificamente cuando los publicos susceptibles de
recibirla sean poblaciones vulnerables**.

Cabe sefalar que, los codigos y Leyes mencionados promueven
y generan acciones conjuntas para que el comercio electrénico
funcione dentro del territorio mexicano como una actividad
segura, visilada y redituable.

A partir de esta investigacion, se detectd que, en materia legal,
México ha plateado codigos vy leyes que protesen las relaciones
comerciales realizadas mediante nuevas tecnologias como si
fueran relaciones comerciales realizadas cara a cara.

Esto, se puede presentar como un arma de dos filos en donde
no se entiende el surgimiento de una nueva relacién comercial
contemplando las caracteristicas propias de los soportes digitales
como la transferencia de datos, la pérdida de espacio tiempo vy
la poca capacidad de los usuarios para reconocer la identidad
de los proveedores; sino como una relacion comercial directa en
donde se equiparan los procesos propios de los contratos, pagos,
entresas y condiciones de compraventa que se dan en una venta
cara a cara.

Por otro lado, si se entiende que las relaciones comerciales via
electréonica necesitaban de una regulacion nacional y de apoyo
intelectual y econdmico puesrepresentan un area comercial amplia

y capaz de cubrir las necesidades de las nuevas generaciones.
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Seglin datos de la Interactive Advertising Bureau (iab), en su ultimo
estudio realizado en conjunto con Kantar Millwardbrown sobre
Consumo de Medios y dispositivos entre internautas mexicanos (2016),
el 60% de la poblacidn en México es internauta. Esto, comparado
con las cifras antes expuestas, indica que mas de la mitad de los
mexicanos poseen alguna conexion a internet y, que, por tanto, son
consumidores potenciales de comercio electrénico. Dentro de este
mismo estudio levantado en 2076, se expuso que el 66% de estos
internautas, ha hecho compras o pagos via internet debido a que
tienen ofertas especiales, es mas facil, rdpido y practico vy, a que, en
algunas ocasiones, es mas barato.

En México, existen diferentes portales de compraventa en comercio
electronico, asi como muy variados mercados por internet. Para fines
de esta tesis y con base en la investigacion, se propone que estos
negocios se catalosuen en dos diferentes ramas: comercio electrénico
de plataforma y comercio electrénico fisico.

Por comercio electrénico de plataforma, se define a todos aquellos
bienes y servicios que pueden ser utilizados dentro de la digitalidad
misma del soporte electronico. Ejemplo de esto, pueden ser los
servicios de streaming de musica< o video como Netflix, Spotify o
Goosle Play. En el comercio electronico de plataforma, se concentran
diferentes caracteristicas analizadas en el capitulo 2 de la presente
tesis. Los negocios pueden ser catalogados como B2B, B2C, B2E,
C2C o G2C, pero, su caracteristica principal es que emergen de un
codigo binario vy, se transforman a otro que satisfaga las necesidades
de quien lo adquiere.

En contraste, en el comercio electrénico fisico, se encontrardn
aquellos mercados que distribuyen y ofertan bienes o servicios que
son adquiridos dentro de plataformas digitales pero que funcionan
como intermediario entre el usuario del soporte electrénico y un



distribuidor de productos fisicos entregables. Dentro de este
concepto, se sitlian sitios como Amazon, Linio, Mercado Libre
o0 Segunda mano en donde el usuario hace uso de la red para
ingresar a un mercado electronico que le ofrece satisfactores
entresables. En esta clasificacién, se situardn mercados que
migraron del comercio tradicional al comercio electrénico debido a
las facilidades y apertura de mercado que el mismo ofrece; ejemplo
de estos pueden ser distribuidores como Walmart, Elektra, Soriana
e incluso empresas de transporte como ADO con su portal online,
Agencias de viajes o de transporte personal como Uber, Cabify e
EasyTaxi.

De las Ultimas compras de la poblacién mexicana situada dentro
del 60% de cibernautas establecido por IAB, la mayoria se dirigid
principalmente a servicios como pagos de banco, transporte, agua o
luz; a la compra de productos como ropa, despensa y electrénicos,
y a entretenimiento como peliculas, musica y boletos. Estas cifras,
refuerzan que, el comercio electronico en México ha dejado de ser
un mercado propio de tiendas retail online (comercio electrénico
fisico) y se ha transformado en un intercambio entre dispositivos
dentro de tiendas en linea con productos propios de aplicacién en
el mismo dispositivo (comercio electronico de plataforma)*.

México no ha mostrado interrupcion en la innovacién de
diferentes tipos de comercio, ha probado los nuevos mercados vy
ha experimentado una evolucidn constante en la oferta y demanda
de productos vy servicios dentro de internet. Andlogamente, ha
sufrido la desaparicion y ha presenciado la baja demanda de los
mismos dentro de mercados tradicionales; tal es el caso de los
servicios de transporte privado de personas y centros de renta de
videos, peliculas y musica actualmente extintos.
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Informar a los ciudadanos sobre los derechos que tienen en materia
de comercio electréonico tiene importancia. El consumidor debe
conocer sus derechos para hacer uso de ellos. Con el conocimiento
y el ejercicio de los derechos, la ciudadania se beneficia pues de
esta manera se estd protegiendo al mercado de vicios negativos y se
crean lazos de confianza, responsabilidad, y transparencia entre la
autoridad, los proveedores y los consumidores®®.

Mostrar las posibilidades y la apertura del mercado mexicano
en términos de comercio electrénico, es sindnimo de avance vy
capacidad de evolucion. Siempre que un pais invierta en alguna
nueva oportunidad de mercado, deberd también de invertir en
acciones que le permitan a esta nueva oportunidad crecer, difundirse
y ser empleadas.

3.3 Consideraciones;:

México es una nacion multi y pluri cultural en donde, a pesar de ser
un pais en vias de desarrollo, la poblacion y el gobierno han adoptado
una resiliencia ante los cambios que el siglo les obliga.

Acoplarse a los cambios del mundo en cuestion de tecnologia es uno
de los retos mas srandes a los que una nacion se enfrenta al ser estos
los mds constantes por su naturaleza internacional y atemporal.

El comercio electréonico en México se ha enfrentado a diferentes
barreras; las mas sobresalientes son las de la brecha digital y las que




sumergen la mente del consumidor en una practica tradicionalista
en la que, consumir, implica el hecho de conocer, valorar e
interactuar con el producto con la sesuridad de que se adquirird
also conocido en todos sentidos: conocer el lugar que lo ofrece, la
identidad de quien lo vende, las caracteristicas de lo adquirido vy las
condiciones de compraventa.

Los limites del comercio electrénico se han ido superando
conforme las generaciones han ido avanzando. Aquellos que
nacieron y han crecido con las nuevas tecnologias son ya jévenes
adultos econémicamente activos y caracterizados por la blusqueda
de la realizacién de actividades cotidianas lo mas facil posible.
Los jovenes adultos de entre 20 y 30 afos, son aqguellos que
han permitido al comercio electronico ser una de sus principales
fuentes de consumo vy, son estos jévenes también, los que marcan
una nueva etapa en la vida del pais por formar parte del srueso de
la poblacién.

El comercio electrénico en México crece y se diversifica a medida
en la que mas proveedores canalizan sus esfuerzos de venta en
los consumidores del pais. EI eCommerce ha ganado terreno
dentro del pais, sin embargo, no todos los usuarios de las nuevas
tecnologias han realizado transacciones dentro de la web.

Es necesario trabajar en la confianza, conocimiento y apertura
del consumidor al comercio electronico para que este logre el
despunte que las normas, codigos vy leyes le permiten. El sobierno
mexicano ha sabido estabilizar el terreno del comercio electréonico
para los proveedores generando un ambiente de legalidad vy
proteccién. Aungue el hecho de que la proteccion exista no
garantiza que el consumidor desee acercarse a la actividad. Falta
motivar y llamar a la accion a este consumidor mexicano que aun
teme a las transacciones electrénicas; hace falta hacerle saber que
el panorama estd bien cuidado y necesita de su activacion para
despuntar a niveles internacionales que le permitan competir a
nivel mundial.
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Capitulo 4
Propuesta de campana

El presente capitulo se caracteriza por ser un compendio que enfoca
a la accion los aprendizajes previos. La parte que corresponde a
la propuesta de campana es la que plantea posibles soluciones a
un problema especifico del comercio electrénico: la desconfianza.
Con este capitulo, se crea a la vez un cierre holistico en donde
cada parte de la presente tesis complementa a su antecesora y/o
sucesora. La propuesta de campana fisura entonces como un
disefio que busca visibilizar, crear y llamar a diferentes partes de
la sociedad hacia el comercio electrénico dentro de un marco de
proteccion al consumidor.



4.1 Diagnostico de la causa

Seglin datos de la Interactive Advertising Bureau (IAB), los internautas
mexicanos, mostraron grandes niveles de interaccion en la web al
compartir, comentar, dar ‘me gusta” a contenidos comerciales; elegir
opciones como favoritas y votar para que algo dentro del portal
electronico sucediera.

Sin embargo, se sabe que, en México, existen indicadores altos
de barreras de confianza para comprar a través de dispositivos
electronicos. Este problema, se puede delimitar con la aplicacion de
indicadores nacionales de confianza en donde, sestin la AMIPCI, una
de cada tres personas no confia en el uso de dispositivos moviles para
realizar compras vy, el 80% de la poblacion encuestada durante 2016
para su estudio sobre habitos de consumo en comercio electrénico,
declaré que la seguridad es el mayor motivo que tienen para evitar el
uso de tarjetas en compras en linea *

Asi pues, las principales razones que conforman esta barrera
son encabezadas por la falta de confianza en la seguridad que la
actividad ofrece, le sigue la poca necesidad del usuario por realizar
compras mediante estos dispositivos electrénicos, la falta de ganas
por compartir datos e informacion personal a un tercero y el hecho
de haber escuchado o leido experiencias negativas de compra por
parte de otros. La falta de confianza representa, en el pais, la barrera
mas grande para que la poblacién se convierta en consumidor de

comercio electrénico.




Aunque se esté trabajando en mejorar las caracteristicas y
escenarios que permean la actividad del eCommerce, sin la
confianza del consumidor, no hay manera de activar esta parte
de la economia y probar hasta dénde han mejorado las politicas
publicas en torno al tema.

La confianza, esun elemento basico entodarelaciony, lasrelaciones
comerciales, no son la excepcion. Confiar en las identidades, la
autenticidad y los contratos establecidos; ayuda a gue, en una
operacion comercial, quede garantizada la satisfaccion de ambas
partes involucradas.

Las principales causas que originan este problema, son que la
poblacion mexicana de 21 a 34 afios, estd familiarizada con los
procesos tecnoldsicos vy, a la vez, con las transacciones en linea,
dato que se refuerza con los presentados por la agencia de
investigacion de mercados Nielsen en donde sostienen que estos
jovenes tienen un 49% de intencion de compra en linea pero, a
partir de los 35 afos de edad, el nivel de intencion de compra baja
al 25% paulatinamente hasta llegar al 7% en personas de 50 a 64
afios de edad*®. Es decir que, mientras mas alta es la edad de los
consumidores, mas bajas son sus ganas de comenzar una CoOmpra
a través del comercio electronico.

Los indicadores de confianza nacionales propuestos por el Banco
de Méxicoy, los puntos expuestos por la AMIPCl durante su estudio
de 2016; permiten dibujar un panorama mas amplio respecto a la
confianza del consumidor, aunque éste no muestre interés en el

comercio electronico.
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Por unlado, se debe de tener en cuenta la situacion econdmica de los
miembros de un hogar en comparacion con la que tenian 12 meses
atrads; a la par, se mide la situacion econdmica esperada con una
proyeccion de 12 meses mas; la percepcion que tienen de la situacion
actual del pais comparada con la de hace 12 meses; la situacion
econdmica del pais proyectada 12 meses adelante y la posibilidad de
los integrantes del hogar para realizar alsuna compra de muebles,
electrodomeésticos o enseres de uso en el hogar. Utilizando estas
métricas, para 2017, el indice de confianza del consumidor mostrd un
aumento del 4.3% mensual*®. Es de pensarse que, si la confianza del
consumidor presentd aumentos, es probable que, se propicie un alza
en el consumo de bienes vy servicios durante 2017.

La poblacion mexicana se encuentra dividida, por un lado, cuenta con
personas nacidas durante la era digital y para los cuales, los procesos
en linea forman parte de la cotidianidad vy, por otra, aquellos que
han migrado poco a poco a esta etapa enfrentdndose a barreras de
desconocimiento, desconfianza, miedo y entusiasmo por aprender e
intesrarse. Nativos e inmigrantes conforman a la poblacion mexicana
conectada a redes digitales.

Los que, sigsuiendo la linea que Marc Prensky plantea®®, pertenecen
a una era digital en donde las personas crecieron y encontraron
cotidianos videojuegos, televisores, computadoras, celulares vy
dispositivos electronicos; serdn denominados nativos digitales.
Mientras que, aguellos nacidos antes del auge de lo digital, adaptados
al ambiente de las redes por necesidad y aprendices empiricos del




uso del internet; se conceptualizan como migrantes digitales. En
México, comparado con las cifras de la IAB y el INEGI, se establece
gue existen ambos publicos.

Las determinantes sociales que rodean el problema son la
educacion, la cultura y la infraestructura. Como parte de la
educacion es necesario enfrentarse a una determinante en donde,
a pesar de que los modelos educativos han sido disefiados para
complementarse y mejorar con el uso de las nuevas tecnologias
de la informacion; también se ha creado un imasginario colectivo
en donde para la generacion del milenio es normal el uso de
los dispositivos vy, para los mayores representa una barrera de
aprendizaje, enseflanza y comunicacion efectiva entre pares.

Dentro de la determinante de cultura, es necesario sefialar el apego
de la poblacion a las practicas comerciales tradicionales, en donde
la adquisicion de productos sélo se genera gracias a la interaccion
directa y cara a cara del proveedor con el consumidor vy, pensar
en otro tipo de intercambio, crea incertidumbre, desconfianza vy
desinterés.

Al hablar de infraestructura, nos enfrentamos al establecimiento
de una brecha digital en donde auin existen comunidades y srupos
sociales en los que el uso de dispositivos digitales representa un
lujo vy, por tanto, una determinante de uso y conocimiento que
les coloca en un plano donde la utilizacion de ellos es ajena a su
cotidianidad.

A todos los indicadores en necesario agregar la variable de la
capacidad econdmica de los usuarios y posibles consumidores
pues, de esta depende a qué tipo de bienes y servicios tienen al
alcance. Por supuesto, para pensar en una comunidad con acceso
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y nociones de comercio electronico, se necesita que la comunidad
tenga acceso a internet.

Los beneficios que trae consigo atender la problematica se apegan
a grandes variables en donde el mayor beneficiado es el sector
econdmico pues, se mantiene la constante en donde la proteccién
al consumidor permite que el flujo de la economia no se rompa v,
exista acceso a nuevos canales de intercambio comercial que no
se restringen a una zona geografica. Por otra parte, la sociedad se
beneficia con el intercambio legal, protegido vy vigilado vy, entre ambas
partes, se legitima el sistema.

4.2 Destinatarios

En México, existe una sran mezcla generacional en donde, a pesar de
ser en su mayoria una poblacion joven, también acota una poblacién
de mas de 40 afios®!

La variabilidad entre estos dos grupos de edad compuestos por jovenes
y adultos crea una constante en donde los nativos digitales comienzan
o va han realizado compras en comercio electrénico y, donde los mas
pequefos, seguiran la linea de compra para el futuro. Esta tesis sostiene
que, las compras en comercio electrénico se desarrollaran los préximos
afnos con una pendiente creciente en donde, la generacion que disputa
la compra es aquella que aloja a los nacidos en las Ultimas décadas
de inicio de milenio vy, que crecerd conforme las generaciones futuras
tengan la capacidad econdmica de acceder a él.

os del INEGI
entra entre los 10




La lengua digital, forma una linea de continuidad en las
generaciones jovenes en donde, la primera generacién conectada,
crecio ininterrumpidamente a la par de la difusion tecnoldsica vy,
con ello, cred un habito que se ha prolongado en el tiempo vy en
las gseneraciones que le suceden.

Esto dispone que, al comprar por internet y una vez que se ha
adquirido una experiencia de compra positiva dentro del comercio
electronico, es muy probable que la mayoria de las veces que se
piense en la adquisicion de un bien o servicio se considere regresar
ala compra en linea.

La proyeccién que la presente tesis sugiere es que, en 5 afios, la
compra online aumentard sus niveles de actividad comercial e
inclinard la balanza de su lado hasta sobreponerse al comercio
tradicional cara a cara dentro de algunas catesgorias especificas
(tecnologia, gadgets, servicios en linea, bienes de uso diario).
Y, a medida gue los que en 2017 se presentan como jovenes,
envejezcan, los porcentajes cambiardn y el uso del comercio
electronico se mantendrd como una linea ascendente generando
niveles mayores de confianza, lealtad vy fidelidad.

Con estas declaraciones de por medio, se sostiene que existen dos
publicos destinatarios de la campafa. Uno primario compuesto
por adultos de mas de 40 afios en donde el objetivo es aumentar
el nivel de confianza que estos presentan ante el comercio
electronico y, un secundario en donde es necesario mantener los
niveles de confianza y aumentar los de satisfaccion de aquellos
gue se encuentran entre los 20 y 39 afios para que influencien al
publico primario. Que ambos destinatarios se complementen, es
el ideal de esta campana pues, en medida que los mas jévenes
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tengan experiencias positivas por compartir con sus antecesores, los
mas viejos presentaran mayor disposicion de compra.

Los destinatarios primarios de la presente campafa son personas
de entre 45 y 60 afios con capacidad econdmica suficiente para
adquirir bienes y servicios que satisfagan sus necesidades fisioldgicas,
de seguridad, de afiliacion y de autorrealizacion. Son personas cuyo
circulo de amigos, familiares y conocidos; tiene al menos un nativo
digital. Estos destinatarios, no nacieron con las nuevas tecnologias.
Son personas gue se han adaptado a los avances tecnoldgicos vy
han adoptado el uso de dispositivos electronicos como parte de su
cotidianidad para estar en contacto con sus seres queridos y con
companeros del trabajo. El uso de las nuevas tecnologias les ha sido
demandado por el mundo actual. Para no quedar rezasados, han
aprendido empiricamente como emplearlos; esto hace que, muchas
veces, Nno sepan utilizar correctamente los atajos que los gadgets
les ofrecen y sus mensajes no llesuen de forma &gil al receptor. Se
preocupan por la seguridad de sus datos personales sensibles, pero,
desconocen cémo protegerlos en internet pues saben que es una red
internacional. Utilizan medios de comunicacion tradicionales por lo
gue su consciencia del mundo se construye con lo que la radio, la tv,
los periodicos y el internet le informan. Internet llegé a decirles aquello
que los medios tradicionales le ocultaban, pero no saben como
identificar informacion falsa en este medio. Creen fielmente en que
los documentos con validez oficial son aquellos que se encuentran
en papel. Gustan demostrar afecto mediante la compra de objetos
que sus seres queridos desean. Conviven diariamente con personas
menores que ellos y han oido hablar del comercio electronico. Como



resultado de la convivencia con personas mas jovenes, presentan
disposicion a implementar nuevas formas de intercambio de
informacion, pero se limitan a interactuar entre aquello que le
es familiar. Tienen acceso a redes sociales, les gusta compartir
contenido que ayude a sus pares, son solidarios e interactuan
con los portales electrénicos si es que éste se los demanda.
Desconocen el rendimiento vy la capacidad de sus dispositivos,
pero, siempre y cuando estos sean reconocidos y recomendados,
no temerdn en adquirirlos y utilizarlos. No escatiman en sus
compras, tienen acceso a créditos y son una generacion que aln
alcanzo prestaciones que le aseguraron su futuro econémico.

Son el publico beneficiario primario debido a que, segiin datos de
Nielsen, dentro de esta edad se empieza a perder el interés por
la compra de productos en linea y, segliin datos de la Encuesta
Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH) , en México
la persona considerada como jefe dentro de un hogar tiene, en
promedio, 48.8 afos; lo que lo sumerge en una dindmica en donde
juega el papel de decisor de compra.

En contraste, la presente campafia también identifica aquellos
publicos negativos vy aflisidos que, si bien son sensibles a la causa,
no crean injerencia sobre la misma.

Como parte de los publicos negativos, tenemos aguellas personas
que han devaluado la capacidad de comunicacion e intercambio
qgue el internet sugiere y que se han sumergido en una dindmica
de desprecio y desconocimiento de la red. Este publico, aun
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cuando posee informaciéon sobre la web, no desea hacer uso de la
misma ni intercambiar datos dentro de ella. Se caracteriza por su
apego a medios de comunicaciéon vy difusion tradicionales; su casi
nula capacidad y disposicion de comprender la dindmica digital v,
el menosprecio que a los usuarios de la red muestra. A pesar de que
pueden ser personas que han oido sobre el internet, no muestran
interés en digitalizarse.

Por otro lado, como publico afligido, se encuentran aquellas personas
usuarias del internet, que son sensibles a los temas que a la red
rodea y que forma parte del srupo de nativos digitales. Este publico,
aungue no del todo convencido, se muestra receptivo al tema, pero
desconoce como puede ser participe de la causa. Sabe que existe
el comercio electrénico v, a través de terceros ha hecho uso del
mismo, pero, ha tenido al menos una experiencia de compra en linea
negativa. Conoce el tema, pero no sabe como puede defender sus
derechos, exigir el cumplimiento de su contrato y termina, la mayoria
de las veces, cancelando sus compras si algo sale mal. Evita aquellos
proveedores que incumplieron sus entregas y, a pesar de que en
alsiin momento puede volver a comprar en linea, necesita incentivos
que lo acerguen a la actividad.

Contemplar los publicos que pueden ser receptores de los mensajes
de comunicacion que de esta campana surjan, segmentara de mejor
manera las ejecuciones y disefios. Aunque la campafa se centrara
en esfuerzos que motiven el aumento de confianza en el publico
primario, también debe considerar los publicos antes mencionados
para coordinar acciones paralelas que creen sinergia entre los
facilitadores de consumo de la poblacién y asi se incremente la
posibilidad de convertir el mensaje en un llamado a la accion.



4.3 Investigacion de mercados

El objetivo de Ia investigacion de mercados no fue el de replicar el
mercado financiero vy las condiciones del comercio electrénico en
México. La presente investigacion focalizé sus esfuerzos en realizar
una investigacion exploratoria en donde se obtuvieran datos que
permitieran plantear una campafa asertiva, dirigsida y sesmentada
que permee la actividad comercial en dispositivos electréonicos en
México. A partir de esto, se decidid que la investigacion se moviera
en diferentes ejes que posibilitaran alcanzar los sisuientes objetivos
especificos:

Conocer, mediante una encuesta cuantitativa, las barreras vy los
facilitadores de los usuarios y no usuarios de comercio electrénico
en México. Con esta investigacion, se busco saber cudles son los
principales factores que motivan y detienen a los consumidores
mexicanos a realizar transacciones econdmicas por internet (Ver
anexo 1y 2).

La investigacion cuantitativa contempld dos targets sesmentados
Unicamente por edad en dos grandes grupos: de 20 a 39 afios (Ver
anexo 2) y de 40 en adelante (Ver anexo 1). La segmentacion, se
hizo con base en los indicadores de confianza entre la poblacion
mexicana.

85



La muestra del estudio B&F 40, se formo por 14 hombres y 36 mujeres
de mas de 40 afios de edad, residentes de la Ciudad de México vy del
Area Metropolitana que tuvieran conocimiento de qué es el internet,
alsunas plataformas virtuales y acceso a, al menos, un dispositivo
electronico. La herramienta de medicion se formd de dos bloques de
presuntas abiertas y cerradas. El tiempo promedio de aplicaciéon fue
de 8 minutos vy se levantd durante el mes de mayo de 2017 de forma
auto aplicada mediante un servidor en linea >

Por otra parte, la muestra del estudio B&F 20, se formdé de 50 hombres
y 201 mujeres de entre 20 y 39 afios con las mismas caracteristicas
que la aplicada a personas de mds de 40 afios. Este levantamiento
se realizd de forma auto aplicada mediante un servidor en linea y el
tiempo promedio de aplicacién fue de 5 minutos®.

Los tiempos de aplicacion variaron dependiendo el target debido
a la familiaridad que cada uno presenta al dispositivo. Las horas de
mas actividad para el publico objetivo de 20 afios fueron aquellas
registradas entre las 20:00 y 6:00 horas vy, para el de 40, entre las
17:00 y 23:00hrs.

El objetivo de aplicar el mismo instrumento a dos targets diferentes
fue el de obtener resultados comparables entre variables que
reforzaran o refutaran la hipdtesis de que, en México, la poblacion
joven presenta mayor disposicion de compra que aguella que rebasa
los 40 afios de edad.



Los datos permitieron evidenciar cudles son las percepciones
actuales de las personas de mas de 40 afios respecto al comercio
electronico en México vy, de sus sucesores de menos de 39 afos
de edad.

Los hallazgos encontrados después de la aplicacion de la entrevista
se pueden clasificar en barreras, facilitadores, habitos de consumo
y posesién de informacion.

Los hallazgos del levantamiento cuantitativo fueron los siguientes:

Target B&F 40: mas de la mitad de las personas de mas de 40 afios
de edad tienen un hijo vy, al menos el 40% de la muestra, los sitla
como menores de 28 afios lo que sefiala que son, en su Mayoria,
padres de nativos digitales.

Este target, se caracterizd porque el 48% es responsable de las
compras en casa segsuido de un 36% que declara compartir Ia
decision. Al comparar los resultados de la variable de compra vy la
variable de composicion familiar, podemos llegar a la conclusiéon
de que los hosgares mexicanos entrevistados se forman por mas
de una persona y que, al menos, uno de los integrantes tiene
disposicion de decidir a partir de la influencia de un tercero.

Ningun entrevistado declard no poseer dispositivos electrénicos.
Cabe mencionar que un sesgo de la aplicaciéon se encontraba en
que la plataforma de aplicacién era, por si misma, una plataforma
digital. En la cima de la posesion de dispositivos, se encuentra la
PC de escritorio/laptop vy el celular intelisente. Si contrastamos este
resultado con el de frecuencia de uso, resalta que los dispositivos
mediante los cuales se realizan mas conexiones son los Mismos.
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Por otro lado, al aplicar la matriz de redes semanticas, se notd que
la red referente a internet es, en su mayoria neutra y positiva. El
registro de la mayor parte de los respondentes se dio en las variables
de rapido, facil, actual, social y consumo; mientras que dentro de las
redes negativas resaltaron conceptos como tardado, dificil, fraude
y miedo; sin embargo, estos mostraron menos de 10 respondentes
a total variable. Para fines de este andlisis, uno de los conceptos
mas importantes fue el de “seguro”; sin embargo, apenas 18% de la
muestra lo relaciond con la raiz “internet”. El top 5 de conceptos mas
relacionado a la red fue: en primer lugar “facil”, sesuido de “social”,
‘répido”, “consumo” y “agil”.

Al contrastar las redes de internet con las de comercio electrénico,
se descubrid que, los conceptos positivos duplican el ndmero
de entrevistados. Esta red estd encabezada por el concepto de
“consumo”, con los de “facil”, “répido’, “actual” y "agil” mostrando un
empate con el de “miedo”.

A diferencia de la red de “internet”, dentro de la de “comercio
electronico’, siingresa dentro del top 5 el concepto de “miedo” como
variable Unica negativa dentro de un conteo en su mayoria neutro.

Dentro de la parte de redes sociales, Util para medir una posible pauta,
resalté que la red social mas conocida y utilizada dentro del segsmento
es Facebook seguido de Google, YouTube y Netflix. El consumo
declarado de contenido en plataformas que podrian sugerir compras
en linea como Amazon, Linio, Sesunda Mano y Mercadolibre; es
encabezado por Mercadolibre con la mitad de respondentes dentro
del uso de la plataforma; casi emparejdndose con Sesunda Mano,
que muestra un 42% de la muestra usuaria.



Adentrandose en las métricas de comercio electrénico, se declara
que poco mas de la mitad de la muestra (52%) ha realizado
compras en linea dentro de las plataformas que declaré como
consumidas v, el concepto mas recurrido dentro de la variable
ZoomFamiliaridadECommerce, es el de “venta por internet”
relacionado con “rapidez”, “agilidad”, “sesuridad”; redes de eficiencia
como “sin salir de casa’, “bajo costo”, “descuento” y, como forma
predominante de “pago con tarjeta”.

El 80% de las personas aceptaron tener dentro de su circulo
cercano amigos y familiares que han realizado compras por
internet. Enrefuerzo a este porcentaje, los resultados de un posible
facilitador de consumo (recomendacion), se dividieron en tres
grandes ramas con una diferencia minima de respondentes: el 24%
Definitivamente compraria en linea, aunque no le ofrezcan ayuda;
el 22% Probablemente compraria en linea, si le ofrecen ayuda vy
el 28% al que, Si le ofrecen ayuda, definitivamente compraria en
linea.

Con la variable de ZoomUsuarios, se declaré gue, las compras
en linea estdn principalmente motivadas por 3 grandes
facilitadores: capacidad de las plataformas para ofrecer productos
internacionales o “dificiles” de encontrar en tiendas fisicas, unido
a la diversidad de productos; facilidad de uso con apoyo de un
tercero vy al producto sin tener que salir de casa o dedicar tiempo
extra fuera del contemplado dentro de una rutina; y las ofertas
propias del proveedor.

Por la parte de barreras de consumo, se encuentran declarados
frenos como: desconocimiento de como realizar una compra, pago
y adquisicién de productos; falta de confianza por motivos propios
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o criticas encontradas dentro de pdginas de internet de opinidn y, por
habitos previos de consumo en donde el conocimiento, interaccion,
uso v vista del producto a adquirir debe de ser personal v fisica.

El instrumento de medicion filtraba aquellas respuestas que
mencionaban no haber realizado compras en internet. Con esto,
mediante una pregunta abierta, se descubrid que un posible
facilitador de uso del comercio electrénico, podria ser incentivacion
de métodos que garantizaran la sesuridad del acto de compra,
la sencillez de las plataformas para suiarlo, y la garantia de que la
securidad del comprador estaba ressuardada mediante métodos
que evidenciaran la confidencialidad de todos los datos mostrados vy
otorgados por vy para los proveedores.

A modo de conocer las acciones que un respondente tomaria si also
dentro de su compra en internet saliera mal, se agresd la presunta
AgenteeCommerce. Dentro de ella, se susgirid acudir con algunos
agentes de cambio (CONDUSEF y PROFECO); se dio pie a buscar
una solucién mediante el uso de la comunicacion (Me pondria en
contacto con el proveedor, Acudiria a la PROFECO, Acudiria a la
CONDUSEF); se otorgd la capacidad de cancelar la compra (Cancelaria
la compra), de cancelarla pero continuar usando la plataforma a
modo de proyeccion (Compraria en otra tienda por internet el mismo
producto) y de definitivamente abandonar el proceso dentro de
internet (Compraria lo que busco en una tienda fisica). En este caso,
los respondentes priorizaron la cancelacion de la compra, la compra
en tiendas fisicas y el contacto con proveedores, lo que hace pensar
gue los métodos de resolucién serian muy parecidos a los tomados
dentro de un proceso de compra tradicional en tiendas fisicas.



Como se menciond con anterioridad, los entrevistados enfatizaron
que, siunamigo o familiar cercano les ofreciera ayuda para comprar
en linea, definitivamente lo harian y que, si la recomendacion se
hiciera por parte de integrantes de su circulo cercano, comprarian,
aunqgue no les ayudaran a usar la plataforma. Esto denota que,
en su mayoria (el 52% de la muestra total), se interesarian vy
concretarian compras mediante el uso del eComerce si un tercero
les diera indicios positivos del acto, es decir, recomendaciones
personales e influencia de compra.

La muestra de mayores de 40 aflos también presentd una actividad
menor a la de la muestra de menores de 40. En cinco dias, recién
se alcanzaron las 50 entrevistas en el target mayor mientras que,
el targset mas joven alcanzd los 200 respondentes en el mismo
periodo de tiempo

Ambos targets interactuaron con la fuente que les proporciond la
entrevista. El publico objetivo joven interactuaba principalmente
para abonar al instrumento: mostré un amplio nivel de critica
al evidenciar posibles errores en el levantamiento como caidas
del servidor, pases sessados vy fraseos dificiles de entender; de
isual manera, sugirid que se agregaran preguntas y/o opciones
de respuesta para reforzar el levantamiento. El target de 40 vy
mas, interactud con los proporcionadores para resolver dudas
referentes al uso de la informacion, para conocer los motivos del
levantamiento y declarar inmediatamente que la entrevista habia
sido resuelta.

Target B&F20:

Con respecto al levantamiento correspondiente a los menores
de 40 afios, cuyo instrumento de mediciéon fue idéntico al de la
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muestra contraria, los resultados mostraron que el dispositivo mas
utilizado para acceder a internet es el teléfono celular con un 86.1%
del total de la muestra seguido de la computadora con un 10.4% de
respondentes. En este caso, el levantamiento sefiald que, no todos
los integrantes de la muestra son responsables de las decisiones
de compra en casa (sdlo el 27% declaré tener la responsabilidad de
compra totalmente a cargo) v, el 35.9% comparte la decision con un
tercero. Esto, convierte a los jovenes en un grupo de influencia en
donde, sibien pueden no tener la Ultima palabra frente a su encuentro
con las compras, sf pueden influenciar positiva o negativamente en la
eleccion de bienes y/o servicios.

Los menores de 40 afios hacen uso de cuatro métodos de pago. La
lista de ellos estd encabezada poreluso de dinero en efectivo, después
de este, se encuentran las tarjetas de débito y crédito finalizando el
listado con el pago mediante vales de despensa. Si bien los medios
opticos de pago son utilizados por ellos, el 48.6% sigue recurriendo al
uso de monedas v billetes como forma de pago.

Este grupo conoce gran parte de las redes sociales digitales vy, por
uso declarado, Facebook es la red méas utilizada. En contraste con
el target mayor, los jovenes se han acercado mas a plataformas que
difunden contenido audiovisual como YouTube y Netflix. A pesar de
que su acercamiento a plataformas que susieren compras en linea
se encuentra debajo del de redes sociales, la lista que sobrepasa
la mitad de la muestra indica que si se han utilizado sitios de retail
en linea como Mercadolibre, que cuenta con 57.4% de usuarios
respondentes y Amazon con 50.6%. Resulta importante resaltar que
Netflix, la cuarta plataforma mas utilizada en este sector, demanda
pagos en linea; lo que indica que el top 5 contiene al menos una
distribuidora de contenido con una variante de comercio electronico.



En cuanto a la red de conceptos que se gseneré mediante la
presunta abierta de ZoomFamiliaridadeCommerce, el target
decretd saber que el comercio electronico se relaciona con la
compraventa de productos por internet. En comparaciéon con la
muestra contraria, los entrevistados relataron con mas precision
ideas referentes al comercio electrénico. En sus definiciones, se
puede encontrar, que conocen diferentes métodos de pago: paso
contra entrega, pago con tarjetas de crédito o débito, depdsitos
bancarios, depdsitos en tiendas de conveniencia y puntos; que
saben que se pueden adquirir bienes vy servicios fisicos o para
uso dentro de plataformas no tangibles; tipos de entrega: como
pagueteria, punto a convenir o personal y que, para ellos, implica
un proceso facil de iniciar y terminar.

Empero, también se sefiala que existen experiencias negativas
de compra como la falta de calidad en lo adquirido, la falta de
cumplimiento en las politicas de compra, vy falta de capacidad de
los proveedores para dar sesuimiento a la venta mediante el uso
de la red misma. No obstante, dentro de esta misma presunta se
encontraron respuestas que precisaban que, a pesar de haber
tenido al menos un mal contrato electronico con algtin distribuidor,
la actividad de compra y venta en linea no ceso.

Los usuarios entrevistados menores de 40 afos se muestran
abiertos vy dispuestos a realizar compras en linea probando
diferentes plataformas: desde Facebook que, por su naturaleza,
se comporta como un mercado irregular; hasta en tiendas
departamentales o distribuidores reconocidos en su circulo que
migraron al internet. La apertura se debe, principalmente, a que
se sufan por el renombre de la marca ofertada, del proveedor, de
criticas y recomendaciones hechas sobre lo que estdn por adquirir
y la familiaridad que tienen al uso de la web.
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Este segsmento, manifestd que sus los principales drivers de
consumo son las promociones, las recomendaciones y/o criticas
positivas realizadas por sus pares hacia el proveedor, la capacidad
de los vendedores por tener productos Unicos v, la proteccién de los
métodos de pago. En la parte de promociones, se muestra interés
por que lo ofertado tenga descuentos, facilidades de pago, entregas
répidas y precios mas bajos que los de un retail fisico; por la parte
de las recomendaciones se busca que sean cercanas a las realidad
a la que se enfrentaron otros consumidores al comprar, del lado del
intercambio comercial se desea que las formas de pago sean sencillas
y, como indice de la proteccién, se expone que como consumidores
esperan el uso de sus datos sea responsable, las politicas de consumo
estén expresadas con claridad desde el principio y, en caso de que
algo salga mal o fuera de lo esperado, el proveedor muestre interés en
resolverlo de manera rdpida a través de los métodos de comunicacion
que internet le brinda.

En cierta medida, los jovenes presentan menos posibilidades de
cancelar una compra realizada en linea (dato que contrasta con el
hecho de que una compra rutinaria si seria cancelada en su mayoria
por el target); de hecho, en sus compras en internet, priorizan el
contacto con quien les vendid el producto o servicio si algo durante
su compra sale mal.

Con los datos, se evidencia que los menores de 40 afios sélo ubican a
PROFECO como agente de proteccién y, menos del 4% se acercaria a
la procuraduria para resolver sus inconvenientes. Resalta que, de este
orupo, sélo el 3% declara que no compraria en linea.

La muestra joven se conformd en su mayoria por personas de entre
22 y 25 anos. El 80% se considera mujer vy el 19.9% hombre. Casi la
mitad de la misma convive con personas con un grado de estudio
superior al de licenciatura: 43% con licenciados y 19.9% con personas



que realizaron alguna maestria o diplomado. El 76.5% tienen hijos
y, N su mayoria, sus hijos tienen menos de 15 afos. El 86.9% ha
realizado compras en internet vy, el 94% de los integrantes de su
circulo cercano también lo han hecho.

En suma, para la investigacion cualitativa, se realizaron entrevistas
a profundidad con la parte proveedora. El objetivo de esta
metodologia fue el de conocer las percepciones de la parte
encargada de Ia distribucién mediante canales de venta en linea
respecto a los beneficios y/o dificultades que las ventas en la
plataforma le ofrecen para establecer posibles proyecciones y
pautar apoyos entre proveedores y consumidores®.

Las entrevistas se realizaron con Paulina Palma®®, mercaddloga
socia fundadora de Xami México, una PyME dedicada a la venta
de articulos para mascotas y Leonardo Govea®’, administrador de
eCommerce para Macrosistemas tecnoldgicos, ex pricer de Linio y
socio fundador de VVCA, MiPyME dedicada a la venta de articulos
varios en plataformas digitales.

Durante la aplicacion de este instrumento, se tuvo conocimiento
de que, el comercio electrénico ha servido como expansion
para los negocios actuales en el pais. No obstante, para la parte

er Anexo 4: Entrevista a profundidad con Paulina Palma, socia fundadora de Xami Disefic

fundador de CA, ex
on, Linio y MercadolLibre
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proveedora, sumergir sus procesos a la era digital ha significado un
reto.

Paulina Palma®® cuenta que, desde sus inicios, Xami Disefio fue
pensado como un negocio dentro de comercio electrénico. A pesar
de ello, Xami se ha trasladado a bazares fisicos y ha comenzado la
venta en ambos canales debido al tipo de relacion comercial que
cada plataforma le propone.

La venta en bazares para Xami Diseflo ha permitido que los
consumidores conozcan la calidad del trabajo y formen una relacién
estrecha con los actuales duefios del negocio (Gustavo y Paulina).
Quienes describe que, en la venta dentro de bazares de disefio,
existe una constante en donde el consumidor puede acudir al punto
de venta por curiosidad o porgue ya fue motivado mediante redes
sociales a acercarse al stand. Resaltan que, la diferencia de cada
tipo de canal y punto de venta radica en el tipo de enamoramiento
que hay que causar en el comprador: un enamoramiento motivado
por imdgenes, comunicacion constante, descripciones precisas del
producto y muestras del modo de vida como el comercio electrénico
o, mediante las palabras, exposiciones y las relaciones que con
los duefios de mascotas se generan dentro de un bazar que exige
restringirse a un espacio-tiempo con personal capacitado en ventas.

Palma asesura que tener informacion detallada del producto
ayuda al consumidor a realizar una compra mas acertada respecto




a la necesidad que desea cubrir por lo que, agrega, el comercio
electrénico significa en la vida de Xami Disefio®® un futuro
prometedor.

Como PyME, el comercio electrénico fisura como un area desarrollo
debido a que no demanda una inversion alta y, una vez
posicionado el producto, genera ingresos suficientes para invertir
en programaciones que hagan del acto de compra una experiencia
de consumo amigable, fomenten la compra en linea y publiciten
el producto para que se genere un mayor flujo de consumidores.

Con la entrevista realizada a Paulina Palma, se sustrae que el
comercio electronico funciona como canal de distribucion cuando
la sesmentacion que del mercado se hace es acorde a la plataforma
de difusion del producto y que, cuando se desea aumentar los
ingresos de una empresa, es necesario invertir en posicionamiento
pagado y contenido de interés que genere posicionamiento
organico.

Pese a que el conocimiento del consumidor permite al proveedor
estar dentro de sus opciones de compra, una estrategia paralela
a las digitales dentro de una época temprana de ventas debe de
ser la venta en puntos de venta fisicos que refuercen en la mente
del comprador los atributos tansgibles de la marca, reforzando los
indices positivos que, en el imaginario colectivo de sus sesuidores
y posibles clientes, abundan.
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Sobre esta misma linea, en entrevista con Leonardo Govea®® se
menciona que la empresa en la que labora migré parcialmente
un sector de sus ventas a comercio electronico para abarcar un
canal nuevo de venta que el tradicional no le proporcionaba: el e
Commerce, permite acercarse a la distribucién nacional a mayoreo
dentro de negocios B2B (de la empresa a retails como Linio y Amazon)
que vendan al menudeo dejando de lado sélo la venta al mayoreo de
forma presencial (vendedor-comprador fisicos).

Actualmente, el comercio electronico dentro de Macrosistemas
Tecnoldgicos S.A de CV, forma parte de un 5% de los ingresos de
la empresa. No obstante, desde 2005 ha crecido su presencia
en plataformas digitales; lo que orillé a los duefios a formar un
departamento especializado en eCommerce meses después.

Leonardo afade que, en México, el comercio electréonico mostrd
mayor actividad durante 2017 respecto a afios anteriores. La derrama
que el HotSale dejo dentro de la empresa superd el millon de pesos
en dos dias de venta. A diferencia del afio pasado, que generd un
millén de pesos en 5 dias, 2017 transformo la venta hasta duplicarla.

De los esfuerzos publicitarios que Linio, Amazon y Mercado Libre
crean, representan en las ventas totales un alto impacto. Los esfuerzos
que a Govea le generan sus socios comerciales, se desprenden de
la descripcion puntual de los productos, la capacidad que tiene de
fijar precios competitivos dependiendo la época de compraventa, el
stock disponible dentro de la plataforma, los comentarios positivos
que le rankean como “buen” vendedor vy la capacidad de resolucién
de dudas gue tiene.

Tras varios afios de venta mediante comercio electronico, el proveedor
proyecta que, paulatinamente, el comercio electrénico crecerd entre
un 20 y 50% su capacidad de venta anual. Los ultimos 2 afos, las
expectativas respecto al canal han crecido por lo que, el cierre de



2017 tiene altas esperanzas de aumentar el ingreso anual que
genera a la empresa. El administrador actual de las plataformas
proyecta que, para incentivar este aumento, se estd ampliando el
catdlogo de las marcas que mejores resultados dan en este canal y,
busca mantener y aumentar la cantidad de campafias comerciales
mediante la oferta de mejores precios.

Ambos entrevistados, declaran no haber tenido problemas legales
por falta de respeto a los derechos del consumidor. Se deja claro
que, en la actualidad dentro de canales minoristas, la posesion
de informacién previa a la compra y los arreglos en cuanto a
devoluciones, cambios de producto o resoluciéon de dudas
posteriores a ella, evitan quejas que necesiten de intermediarios
gubernamentales, pero implican pérdidas monetarias importantes
dentro de sus cierres mensuales de venta.

Por su parte, es un punto mas de unidon que tanto Paulina
como Leonardo coincidan en que, para mejorar y aumentar las
experiencias de compra, es necesario generar mejores canales de
venta que muestren una interfaz sencilla de comprender, dejen
claro cudl es el proceso por sesuir, muestren los beneficios de lo
gue se va a comprar, permitan una comunicacion cercanay directa
con los consumidores y conviertan simples consultas en ventas.

Las metodologias de investigsacién aplicadas dibujan un panorama
con dos caras: la de los proveedores y la de los consumidores. En
resumen, que una campana mejore el total de aciertos que puede
tener durante su pauta, dependerd del andlisis y entendimiento
que logre de emisores (proveedores) y receptores (consumidores)
para, mas que trabajar con numeros y enunciados, trabaje las
percepciones y contrastes de ambos levantamientos.
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4.4 Plan de campana

El nombre del proyecto es “Pical-e”. La idea general de este es
motivar a los destinatarios de la campafia a acercarse al comercio
electréonico mediante la difusién de los beneficios que trae consigo
la practica utilizando la proteccion al consumidor como influyente
en el acercamiento. Para esto, se decidié crear un modelo de flujo
de comunicacion adaptable a cualquier agente de cambio que desee
transformarle en campafa.

El objetivo publicitario seneral es llamar a la accion para que la
comunidad migrante digital considere el comercio electrénico dentro
de sus puntos de venta comerciales principales. Los objetivos de
comunicacion especificos que de este se desprenden son: propiciar la
influencia de los nativos digitales para que, mediante la comunicacion
con sus mayores, motiven la curiosidad y acercamiento de los mismos
al eCommerce; y, mejorar la difusion de informacion que permita al
consumidor conocer cémo se resguarda su compra.

El concepto creativo de esta propuesta es “Pical-e". Este, se propone
como una campafia de tres grupos que crean una cadena de
comunicacion.

El primer grupo busca incentivar la union de una poblacion no
digital al comercio electronico. En este caso, el emisor primario
son los jovenes de entre 20 vy 35 afos de edad nativos digitales. Se
aprovechara el expertiz que tienen con el uso de internet, la capacidad



que poseen de adaptarse a cambio vy la apertura gue muestran
frente a propuestas nuevas de como hacer algo cotidiano mads
facil, accesible y cercano.

El sesundo grupo se compone por los proveedores de bienes y/o
servicios en comercio electrénico. Con ellos, se busca trabajar la
difusion de informacion que asesure al usuario que sus datos,
identidad y dinero estdn protegidos por ellos. El papel de este
sesundo grupo es también el de fomentar el uso practico de sus
portales, facilitar la ruta de compra y acceder a la resolucién de
dudas que el consumidor pueda presentar. Los proveedores deben
de crear una experiencia de compra en el usuario para que, una vez
que migre a la plataforma, evite tener razones para abandonarla y
priorice la conexion con el distribuidor.

El tercer srupo se conforma por los agentes de cambio. En este
caso, resaltard el papel que PROFECO, CONDUSEF y asociaciones
como la AMIPCl o El Poder del Consumidor A.C. realizan. Se plantea
qgue este tercer nivel grupo incentive la creaciéon de alianzas para
difundir las acciones que permiten que exista una protecciéon al
consumidor en el pais. Su papel serd el de fomentar las practicas
legales, éticas, respetuosasy honestas por parte de los proveedores.

Esta campafa tendrd un tono argumentativo, demostrativo vy
testimonial. Estos tres tonos van de la mano con los tres grupos
anteriormente expuestos. El insisht es racional: “el comercio
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electronico también vende”. Esto, dejando entrever que no por
cambiar la plataforma cambia el fin comun del comercio que es: el
intercambio de bienes y/o servicios.

El racional de “Pical-e" se crea a partir de que, los migrantes digitales
mexicanos, adoptaron con facilidad el término “picar” para definir
las funciones de un click. Cuando un migrante pide “picarle” a algo,
desprende un imaginario en donde esta actividad serad la de abrir
contenidos para explorar la informaciéon gue hay dentro de ellos.
En la era digital, el click es el Ginico acercamiento a los hipervinculos
donde se encuentran contenidos digitales que nos dirisen a textos
susceptibles de ser abiertos. Cuando se “clickea/pica” algo, se hace
visible y se manifiesta la hipertextualidad a través del resumen de una
idea a su minima expresion: el hipervinculo que se activa con este
seleccionador.

Con un click, se favorece la busqueda de contenidos. La clave del
click es que éste siempre es realizado por el usuario; lo que sumerge
la practica a un contexto en donde la comunidad es la encargada de
crear y motivar el intercambio de informacién al presionar un botén
en su computador o activar el touch de sus maviles.

“Pical-e”, muestra una e separada al resto del texto debido a que esta
e es, dentro del imaginario colectivo que rodea al siglo XXI, simbolo
e indice de lo electréonico: e-Commerce e-Bussines, e-mail. En este
caso, se retoma esto para que se refuerce la idea de que es una
campafa apegada al contexto del eCommerce.



Resulta importante aclarar que la presente campafia no se formulé
pensando en un asente cambio especifico sino en una red de
agentes en donde, dependiendo del interés que los involucrados
en el mercado presenten, se puede adecuar la cobertura del
emisor.

“Pical-e” es entonces una campafia de influencia en donde,
pensando un diagrama de comunicacioén, los emisores se dividen
en proveedores, nativos digitales y agentes de cambio como
asociaciones de la sociedad civil y/o instancias de gobierno; un
mensaje que motive la compra dentro del comercio electrénico;
y, un destinatario identificado como un publico migrante digital
dentro del contexto de la proteccién al consumidor.

En esta propuesta, se plantea que, a partir de los descubrimientos
gue la investigacion arrojo, hace falta aumentar los niveles de
confianza en los migrantes digitales mediante la influencia de los
nativos; favorecer la navesacion en linea con plataformas mas
amigables al usuario y crear redes de comunicacion mas cercanas
con los consumidores por parte de los proveedores; vy, finalmente,
trabajar con instancias de gobierno o asociaciones de la sociedad
civil el fomento a la proteccion del consumidor mediante la
informacion oportuna vy directa.
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4.5 Estrategia de medios

Como se menciond anteriormente, esta propuesta se mueve dentro
de tres ejes emisores de mensajes de comunicacion.

La estrategia que se presenta es mas bien una estrategia en donde
mediante el uso de relaciones publicas se iniciard el llamado a la
accion para la parte del agente de cambio. A la par, serd necesario
pautar contenido en las plataformas de intercambio comercial mas
utilizadas por los nativos digitales (Mercado Libre, Amazon, Google
Play) para gue estos compartan sus experiencias de compray, con los
proveedores, cabildear la instalacion de sellos de garantia y de mejo-
ras a las plataformas digitales para que sean mas amenas y sugieran
tutoriales de uso.

Por otra parte, se establece que, para llegar al destinatario conceptu-
alizado como no nativo digital, es necesario migrar la comunicacién
a su circulo inmediato: medios (parabuses, radio y TV) y contenido
digital en las redes que declaré utilizar con mas frecuencia (Facebook
y YouTube).

A continuacion, se presenta una matriz de plan de medios dividida
por emisor:



Emisor Nativo Digital Proveedor Asgente de cambio

Estrategias TTL TTL RRPP /TTL

que imple-

mentar dentro

del modelo

Tacticas Redes sociales Redes sociales

/ Influencers / Pagina web / Alianzas / Redes

Marketing directo sociales

Poder Alto Alto Medio

discriminante

Alcance geografi- Global Global Local

codiscriminante

Economia Baja Alta Media

de acceso

Divisibilidad Facebook / Youtube Mailing / Chat Pdsinas web de

de soportes | Pasina web / proveedores /
Facebook / ATL Facebook / Youtube

/Chat / Mailing
Rentabilidad Rentable Rentable Rentable

Observaciones

El nativo digital es
emisor y receptor
del mensaje de
comunicacion.

El proveedor es
emisor y receptor
del mensaje de
comunicacioén.

El agente de cambio
es emisor del mensaje
de comunicacion.

Interaccion Racional 70% Racional 60% Racional 80%
emocional Emocional 30% Emocional 40% Emocional 20%
El racional de medios por cada medio de comunicacion se

conceptualiza como:

Redes sociales:

Las redes sociales digitales fisuran dentro de los tres emisores de

mensaje pues, esta es la plataforma que mas interaccion mostro

dentro de la investisacion de mercado. Al ser una plataforma

cercana, familiar e identificable, permite que el desarrollo de

mensajes que en ella se generen sea percibido como cotidiano y

se mimetice con el resto de publicaciones.



Por parte de los nativos digitales, se espera que la red social los invite
a compartir sus experiencias dentro de comercio electronico vy, con
ello, despierten la curiosidad de sus cercanos migrantes para unirse
a la actividad. El nativo digital serd influencer® dentro de la red de
comunicacion al, mediante comentarios compartidos en la red,
motivard a los otros.

En suma, los proveedores hardn uso de las redes sociales para
compartir contenido que invite a los migrantes y nativos a realizar
compras en linea. Este emisor resulta importante debido a que, con
sus esfuerzos, canaliza los mensajes del nativo digital invitando al
migrante y, manteniendo al nativo dentro del eCommerce.

ATL:

Al ser este un primer esbozo de la estrategia y posible campafa se
debe de tener en cuenta que el imaginario colectivo del migrante
digital tiene medios tradicionales dentro de sus referentes de
publicidad.

Para que el llamado a la accion quede mas alld que una invitacion,
se considera pertinente generar comunicacion en medios ATL que
le sean familiares al migrante para que sus niveles de credibilidad
aumenteny, su consumo diario de medios tenga al menos unimpacto.

Si bien el perfilamiento ATL se complica por tener dentro de sus
medios, medios de comunicacién masivos, esta red permitird a
la campafa impactar a un publico que se tiene la certeza de que
consume el medio y se evitan perfilamientos digitales basados en
algoritmos de redes sociales que, como se vio anteriormente, por la
naturaleza del publico objetivo, no perfilan de forma correcta el tipo
de contenido a difundir dentro del canal.




Influencers:

Dentro de esta investigacion se propone entender el concepto de
influencer como el de una persona que, dentro de su circulo social,
cuenta con suficiente credibilidad, poder de convencimiento
y conexiones para que las ideas que plasme en una red social o
charla sean tomadas como un ideal a realizar o, al menos, causen
curiosidad en sus pares.

Dentro de este modelo se propone que, como influencer, se trabaje
con los nativos digitales. Tal y como la investigacion de mercados
arrojo, los migrantes digitales tienen conexion al menos con un
nativo. Se debe de motivar a este nativo a convertirse en influencer
y, gue la comunicacién que sostenga con sus antecesores respecto
al comercio electréonico sea veridica y, en medida de lo posible,
ejemplo de como realizar compras en lineas puede ser sinénimo

de seguridad.

Como influencer, de la capacidad que tenga para compartir sus
compras, opinar respecto a la eleccion de sus enseres propios
domésticos, de mostrar susaccionesy ayudaral migrante a conocer
la dindmica digital, mejoraran los resultados que de este emisor se
desprendan. Se pretende que, por la cercania y confianza que el
receptor tiene hacia los nativos, los esfuerzos de comunicacién
sean solo de proveedor/Agente de cambio a influencer/Nativo
digital.

Marketing directo:

Por parte de los esfuerzos a realizar dentro del marketing directo,
se encuentran principalmente los chats v el mailing donde, a partir
de una big data , se contacten personas que hayan interactuado
con la plataforma y se perfilen sugerencias de compra acorde al
posible consumidor.
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Delainteraccion, se desprenderan tematicas de desarrollo de mensaje
para proveedores y consumidores. Como proveedores, serd mas
sencillo perfilar al consumidor: saber qué busca, donde lo ha buscado,
qué la motiva a hacerlo y con qué lo relaciona. Como consumidores,
se tendrd trato directo con el proveedor y se atenderd una de las
dudas mas recurrentes dentro del levantamiento cuantitativo: falta de
conocimiento de la identidad del que le estd vendiendo y capacidad
de resolucion de dudas que ayuden a canalizar la visita en compra
efectiva.

Pagina web:

Con la pagina web, se pretende que, gracias al perfilamiento de
usuarios, el proveedor sepa llesar con mas claridad a la oferta y se
evite la pérdida de compradores.

Paralelo, se espera que los proveedores mejoren sus sitios web para
que la compra se convierta en una experiencia y no es un acto de
consumo. Con la experiencia, se busca que el usuario/consumidor
desee realizar su proxima compra en linea y la direccion de datos sea
la correcta.

Alianzas:

Las alianzas que se proponen realizar son entre Asociaciones de la
Sociedad Civil e Instancias de Gobierno con proveedores para la
creacion de referentes de confianza y sesuridad en el proceso de

compra/venta de bienes y/o servicios.




Con estos sellos de confianza se busca crear indices referentes
con hipertextos que le muestren las caracteristicas minimas de
seguridad que un sitio web debe contener para considerarlo
dentro de las opciones de compra.

Con esta division, se pretende que el modelo de comunicacion
fisure como campana de publicidad social adaptada a cualquier
agente de cambio. La separacion de medios sugiere que estos
creen sinergia capaz de sgenerar retroalimentacion entre los
elementos mismos de conexion y difusion de mensajes.

4.6 Evaluacion y monitoreo de
la campana

Evaluar los esfuerzos de comunicacion que de la campana
se desprenden para conocer las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que presenta y asi evitar posibles crisis de
comunicacion.

La propuesta de herramientas y/o actividades a aplicar para
monitorear la campafa considerando todos los esfuerzos
de comunicacién a utilizar, es la de un tracking dividido en
levantamientos a inicio, mediados v fines de afo. La periodicidad
se retoma por las proyecciones que de la investigacion surgieron.

El tracking continuo se realizara tres veces al afo para conocer
como es que los esfuerzos de comunicacion impactan en los
resultados comerciales de cada cuatrimestre®® vy, durante un afio,
para abarcar el periodo de introduccién de mensajes (trimestre
uno), el del llamado a la accién (Trimestre dos vy tres) vy, el de
resultados de la campafa (trimestre cuatro).
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En México el comercio ha sido una de las actividades mas frecuentes
dentro de la sociedad para obtener bienes y/o servicios. El comercio
dentro de una sociedad capitalista es una forma eficaz de obtener
beneficios capaces de saciar necesidades y deseos a cambio de
diferentes tipos de paso. Las leyes y propuestas de crecimiento
econdmico en el pais, en su mayoria, contemplan el comercio como
palanca principal de flujo de dinero y productos. Con este flujo, el
ideal a mantener es que la economia no se detenga y se evite un
posible colapso econdmico.

Internet, se ha convertido en una red mundial donde gracias a la
conexion de diferentes servidores y bases de datos, acceder al mundo
internacional ya no es condicionante de conocimiento de nuevos
paises, productos, culturas y riquezas. Esto hizo que, en el caso
mexicano, propuestas de desarrollo de capital, inversion, educacion
y tecnologia, miraran el despunte de la red para instaurar programas
de desarrollo social que impulsaran su crecimiento en menor tiempo.

Con el nacimiento de internet, algunas actividades migraron de
soporte y otras, como el comercio electrénico, se han mantenido
alojadasen plataformas digitalesy fisicas compartiendo consumidores,
generando competencia y conectando usuarios alrededor del
mundo.

Lasexisenciasdelmundodisitaly globalizadohantenidoimplicaciones
dentro de la humanidad; entre ellas, que el flujo de informacion sea
mayor y mas constante. Sin embargo, estos medios exigen cierto
osrado de desprendimiento de ritos vy tradiciones cotidianas para
aprehender sus formas y métodos de interaccion vy, en un futuro,
migrar completamente algunas actividades.



Cuando el comercio inicié su migracion a las plataformas
digitales, fue sencillo que los integrantes que nacieron con las
nuevas tecnologias de la informacion se acostumbraran a ellas
y consumieran sus contenidos. La edad los familiarizaba con la
estructura que tenian y su poca experiencia dentro del mundo
comercial, permitid que nuevas propuestas fueran aprendidas a la
par sin distinciones ni barreras funcionales.

En contraste, el grupo de personas que le antecedid a estos
jovenes, denominados nativos digitales, presentd resistencia
a esta transformacién y no supo acoplarse a la velocidad gue
se demandaba y con la que crecia la red. Las personas que,
actualmente, superan los 40 afos, fueron perdiendo practica en
el uso de dispositivos moviles y en algunos casos se resistieron a
manejarlos.

Cuando la tecnologia los superd en nimero, comenzaron a migrar
a la plataforma para no perder redes de contacto, comunicacion,
intercambio e interaccion. Este cambio, causd en este grupo
conceptualizado como migrante digital, dispersion, miedo,
incertidumbre vy curiosidad. Saber qué podria suceder al usar la
web abrid el mundo de nativos y migrantes.

Con esta apertura, los mercados encontraron dentro de internet
una oportunidad de expansion y no dudaron en moverse ellos
también a generar intercambio de productos dentro de ella.

Al transcurrir los afios, el movimiento de cambio de plataforma
fue tal que las cadenas comerciales dejaron de ser cadenas de
venta minorista a consumidores mexicanos y se convirtieron en
proveedores con clientes nacionales e internacionales, redes de
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comunicacion activas durante 24hrs y canales de venta virtuales
donde la calidad de lainteraccion depende de la calidad de la interfaz.

El comercio electronico abrid asi fronteras de compraventa en donde
los tramites de consumo se convirtieron en cddigos binarios que
intercambiaban datos, dinero y productos.

Pero no todo fue positivo en este intercambio vy transformacion de
medios. Si el comercio electrénico desaparecia fronteras espaciales,
geograficas y economicas; era de esperarse que también las fronteras
legales quedaran atrds vy las practicas negativas que desprestigiaban
los esfuerzos comenzaran a salir.

El eCommerce empezd a ser una actividad nacional con proveedores
internacionales que necesitaban de una regulacion que les permitiera
conocer sus limites, derechos y responsabilidades para que el entorno
nacional no se alterara con irregularidades.

Con esto, la proteccion al consumidor en comercio electronico tuvo
entrada dentro del mundo globalizado y, mas especificamente, dentro
de Meéxico. Regular, vigilar y cuidar los intereses de proveedores
y consumidores tal cual se hacia en el comercio por canales
tradicionales, era inminente.

La presente tesis, en un principio, se planted como un proyecto
propositivo en donde el resultado final fuera una campafia de
publicidad social que comunicara a los consumidores de eCommerce
sus derechos y los motivara a ejercerlos mediatizando con las
autoridades correspondientes en el proceso; principalmente, con la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO).



Con los resultados que de la investigaciéon se obtuvieron, se llegd
a la conclusion de que, mas que una campana de publicidad
social que invitara a los consumidores a ejercer sus derechos era
necesario llamarlos a conocer la plataforma y hacer uso de ella.

Si una persona no conoce ni ha utilizado el comercio electronico,
hacer un llamado a la accién para que ejerciera sus derechos
hubiera dado como resultado un escenario lejano a la realidad vy
a la resolucion de una problematica social actual; razén por la que
el profesional en ciencias de la comunicacién analiza su entorno.

Este descubrimiento no implicd que el tema asotara sus
posibilidades; por lo contrario, se recurri¢ a la investigacion y se
descubrid que, para que la compra/venta de bienes y/o servicios
siguiera, era necesario crear un modelo de comunicacion que
retomara esfuerzos y planteamientos propios de una campafia
social para mejorar el devenir de la actividad.

Asi, se construyd, un modelo de comunicacion susceptible de
convertirse en campana social dependiendo de quién decida
implementarlo. Este modelo, retomd los pasos y elementos
indispensables de una campafa de publicidad para que sus
emisores, receptores y mensajes generaran una cadena de sinergia
que favoreciera la uniéon de los migrantes digitales al eCommerce.

Podemos decir que la poblacion urbana se consigue segmentar
en influenciadores e influenciados debido a que, la mayor parte
de los habitantes del drea metropolitana de la Ciudad de México,
se muestran receptivos a la idea de comprar en linea. Empero,
no todos tienen motivos suficientes para iniciarse en la actividad

15



debido a que las barreras de consumo que perciben son mayores a
las que le facilitan el ingreso a la red comercial digital.

La forma de presentar contenidos, de interactuar con productos vy
de dirigir el acto de compra depende de la capacidad grafica que un
proveedor tiene para facilitar y hacer mas amigable la interfaz de su
tienda.

El problema, a simple vista, parecia sesmentado en dos: por una
parte, tenfamos a las personas que no compraban en linea y detenian
el flujo comercial y, por otro, el hecho de que la cultura de proteccién
al consumidor en comercio electronico es desconocida por muchos
usuarios.

En realidad, se tenia un problema principal del que se segmentaban
diferentes ramas. En el centro de la problematica, se encontraba
el hecho de que las personas no realizan compras por internet.
Esta barrera de consumo impide el crecimiento exponencial de la
plataforma vy cierra las posibilidades de la poblacién a conocer mas
opciones de oferta, de la economia nacional a tener nuevas fuentes
de ingreso y del pais en general al rezagarse en la actualizacion de
formas de intercambio. Por otro lado, en una de sus ramas, el hecho
de que no se sentian realmente protegidas al realizar compras dentro
de la web, que desconocian sus derechos y que esta desconfianza se
debia a su poca familiaridad con la red. Finalmente, como contexto,
gue las condiciones de proteccién al consumidor son desconocidas
por los usuarios de la web.

Con estos hallazsos fue que se decidid crear el modelo capaz de
adaptar sus ejecuciones dependiendo del agente de cambio que se
elija para trabajar e implementar la campanfa.



Para mostrarle al consumidor como ejercer sus derechos, es
necesario que se enfrente a la plataforma v, si se pueden crear
acciones preventivas que hagan de su primer encuentro un
encuentro positivo, la proteccién al consumidor mas que mostrarle
sus derechos, le mostrard cémo el conocimiento de los mismos le
dard la seguridad necesaria para desempefarse dentro de él.

Una relacion comercial, depende vy crea diferentes escenarios
dependiendo del momento de compra en el que se encuentre.
Desde el momento de la decision de compartir datos privados a
un tercero para que personalice las busquedas, el respeto por las
condiciones pactadas vy la entrega del bien o servicio; el consumo
es vigilado y protegido por leyes mexicanas.

En suma, con la investigacidn se descubrid que, si bien la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) desempefia un
papel importante en la defensa de los derechos del consumidor;
no es la Unica instancia dispuesta a intervenir para mejorar los
procesos que en el comercio electronico suceden. Con esto, los
objetivos de la tesis se cumplieron; exceptuando la comunicacién
publicitaria que, en un principio, fue pensada como sélo una
campafa a trabajar con PROFECO vy se transformo en modelo.

Con los datos aqui recabados vy los analisis realizados capitulo
con capitulo, se proyecta que, dentro de 5 afos, el comercio
electréonico cubrird la mitad de las ventas totales a través de la
venta al menudeo de articulos de tecnologia, hogar vy ropa. Pues,
el crecimiento de la red ha permitido que, cada afio se duplique la
suma de ventas anuales. Para 2017, es probable que la venta llegue
dos veces el ingreso senerado en 2016.
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Si bien aun queda un largo camino por recorrer en materia de
defensa del consumidor y economia de acceso a los esfuerzos por
mejorar las interfases, llamar a la accion a un publico nuevo requerira
de una fuerte unién entre proveedores, instancias de gobierno vy
asociaciones de la sociedad civil.

El quehacer principal de un comunicélogo es analizar contenidos,
investigar los fendmenos comunicativos y diseflar mensajes asertivos
para colaborar con el bienestar de la sociedad. Bajo este precepto,
el disefio de un modelo de comunicacion dentro de la era digital
para mejorar una practica comercial une tres areas de conocimiento
interrelacionadas: el derecho, la comunicacion y la economia que,
a su vez, abonan a las ciencias de la comunicacién para que las
mejoras contintien a lo largo del tiempo y con base en los resultados
obtenidos.

Cuando se suma la creatividad e innovacion gue posee el especialista
en comunicaciony publicidad, se sugiere que el trabajo es susceptible
de continuar proponiendo soluciones que de la resolucion de la
desinformacién en materia juridica de las relaciones comerciales
electronicas se desprendan.

El presente disefio realizado por un especialista en comunicacion vy
publicidad que propone proporcionar informaciéon a los ciudadanos
y especificamente a los migrantes digitales para convertirlos en
consumidores de eCommerce, construird cimientos de confianza
entre usuarios y proveedores, clarificara el marco juridico del mercado
digital en México y maximizara los beneficios de la actividad cada que
la actualizacion de datos se lo permita.
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Anexo 1

B&F 30

Holal Muchas gracias por acceder a ser parte de esta entrevista. El
tiempo aproximado de duracién de la misma es de 20 minutos. Los
datos que aqui nos proporciones seran utilizados Unicamente con
fines académicos. Por favor, da una respuesta a todas las preguntas
qgue se te planteen; no te preocupes por dar respuestas “buenas” o
“malas” ni por el tiempo.

* Se aplica Bateria de NSE AMAI 8x7

SEXO. iTe consideras..?
Hombre
Mujer

RU

ESTADO. iDe qué estado eres residente actual? Por residente actual,
nos referimos a que hayas vivido en él durante los ultimos 6 meses.

Ciudad de México
Estado de México
Hidalso

RU

EDAD. iQué edad tienes?

Limite de respuesta a 2 digitos. Permitir el paso de personas que
registren un Nnumero mayor a 30 anos. Mostrar mensaje de error



en caso de que la persona no registre su edad: Lo sentimos,
necesitamos conocer tu edad exacta. Recuerda que estos datos
solo tienen fines académicos y que tu identidad estd resguardada.

HIJOS. iTienes hijos?
Si

No

ZO0OM HIJOS. ;Qué edad tienen tus hijos?

Mostrar sélo a aquellos que hayan registrado “Si” en HIJOS. Limite
de respuesta a 2 digitos.

RESPONSABLE. En tu familia, ;Quién es el responsable de realizar
las compras del hogar?

Yo soy el responsable
Alguien mas es el responsable
Comparto las decisiones con uno o varios responsables mas

RU

PAGO. Normalmente, iComo pagas las compras que realizas?
Con dinero en efectivo
Con tarjeta de crédito
Con tarjeta de débito

Con una tarjeta de puntos
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Con vales de despensa

RU

AGENTE COMERCIO. Si tuvieras algin problema con tus compras,
iQué harfas?

Cancelaria la compra

Me pondria en contacto con el proveedor
Acudiria a la PROFECO

Acudiria a la CONDUSEF

Compraria en otra tienda fisica el mismo producto
Compraria lo gue busco por internet

RM

DISPOSITIVOS AL ALCANCE. ;Con cudl o cudles de los sisuientes
objetos cuentas? Por favor, selecciona tantos como apligue.
Considéralos si es que tienes acceso a ellos, aun cuando no utilices
todos.

Tableta electrénica (iPad, Tablet, tableta, Surface)

Computadora (computadora portatil, laptop, computadora de
escritorio)

Celular inteligente (smartphone, celular con Android/iOS, Mobile)
Television intelisente (Smart TV, television con internet)
No tengo ninguno de estos objetos

RM



Permitir pase a la sisuiente pregunta solo si se registrd alsin
dispositivo. Sila respuesta fue “No tengo ninguno de estos objetos”,
asradecer y terminar.

ACCESO A INTERNET. iCuentas con internet en alguno de estos
dispositivos?

Si
No

En caso de que la respuesta sea “No”, agradecer y terminar.

iDesde qué dispositivo ingresas con mas frecuencia a internet?

Mostrar las respuestas resistradas en DISPOSITIVOS AL
ALCANCE.

RU

De la siguiente lista de palabras, por favor, eligse todas aquellas que
relaciones con internet:

Positivas Neutras Nesgativas
Rapido Nuevo Lento
Agil Joven Tardado
Facil Actual Dificil
Seguro Social Fraude
Felicidad Consumo Miedo

Permitir el registro de una respuesta por lista. No mostrar la variante
de cada una.
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WWW. iCudl o cudles de las sisuientes paginas de internet/
aplicaciones conoces o has oido hablar?

Facebook
Segunda Mano
Twitter
Instagram
Amazon
Goosgle
YouTube
Google Play
Netflix

Linio

Spotify
Mercado Libre
Juesgos en linea (Candy Crush, FarmVille, Plantas vs Zombies)

RM

ZO00M WWW. iCudl o cudles de las siguientes pasinas de internet/
aplicaciones utilizas o has utilizado?

Facebook
Segunda Mano
Twitter
Instagram

Amazon



Google

YouTube

Google Play

Netflix

Linio

Spotify

Mercado Libre

Juegos en linea (Candy Crush, FarmVille, Plantas vs Zombies)

RM

iHas realizado compras dentro de alsuna de estas paginas y/o
aplicaciones?

Si
No

RU

FAMILIARIDAD ECOMMERCE. iHas escuchado alguna vez sobre el
comercio electrénico o eCommerce?
Si

No

Z0O0OM FAMILIARIDAD ECOMMERCE. ;Qué sabes, has escuchado
0 crees que sea el comercio electrénico o eCommerce? Por favor,
escribe todo lo que se te venga a la mente. No te preocupes por el
orden de las ideas ni por la ortografia.

RA
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De la sisuiente lista de palabras, por favor, elise todas aqguellas que
relaciones con el comercio electronico:

Positivas Neutras Negativas
Rapido Nuevo Lento
Agil Joven Tardado
Facil Actual Dificil
Seguro Social Fraude
Felicidad Consumo Miedo

Permitir el resistro de una respuesta por lista. No mostrar la variante
de cada una.

USUARIOS. jAlguna vez has comprado algo en linea?
- Si
No

- RU

ZO0OM USUARIOS. iPor qué? Por favor, escribe todas las razones que
te hicieron decidir. No te preocupes por el orden de las ideas ni por
la ortografia.

- RA

CONVENCIMIENTO. iQué tendrian o tienen que hacer las tiendas en
internet para que decidas realizar comprar dentro ellas?

- RA



USUARIOS SECUNDARIOS. Sabes si alsin amigo o familiar
cercano a ti ha realizado compras por internet?

Si, sé de un amigo/familiar que ha realizado compras por
internet.

No, no sé de un amigo/familiar que haya realizado compras
por internet.

Ninguno de mis amigos o familiares realiza compras por
internet.

RU

Z0O0OM USUARIOS SECUNDARIOS. Si un familiar o amigo cercano
te recomienda comprar algo en linea, i{Tu qué harias?

Si me ofrece ayuda, definitivamente compraria en linea.

Definitivamente compraria en linea, aunque no me ofrezca
ayuda.

Probablemente compraria en linea, si me ofrece ayuda.

Probablemente compraria en linea, aun cuando no me ofrezca
ayuda.

No compraria en linea, aunque me ofreciera ayuda.
No compraria en linea porque no me ofrecid su ayuda.

RU

AGENTE ECOMMERCE. Si tuvieras alsin problema con tus
compras en linea, ;Qué harias?

Cancelaria la compra

Me pondria en contacto con el proveedor
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Acudiria a la PROFECO
Acudiria a la CONDUSEF
Compraria en otra tienda por internet el mismo producto

Compraria lo gue busco en una tienda fisica

RM

Has llegado al final de la entrevista. Por favor, no olvides hacer el
envio de tus respuestas. Para nosotros es muy importante tu opinion.
Muchas gracias por participar.



Anexo 2
B&F 25

Holal Muchas gracias por acceder a ser parte de esta entrevista.
El tiempo aproximado de duracién de la misma es de 20 minutos.
Los datos que aqui nos proporciones seran utilizados Unicamente
con fines académicos. Por favor, da una respuesta a todas las
preguntas que se te planteen; no te preocupes por dar respuestas
“buenas” o “malas’ ni por el tiempo.

* Se aplica Bateria de NSE AMAI 8x7

SEXO. iTe consideras..?
Hombre
Mujer

RU

ESTADO. ;De qué estado eres residente actual? Por residente
actual, nos referimos a que hayas vivido en él durante los Ultimos
6 meses.

Ciudad de México
Estado de México
Hidalgo

RU
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EDAD. ;Qué edad tienes?

Limite de respuesta a 2 digitos. Permitir el paso de personas que
registren un nUmero mayor a 30 aflos. Mostrar mensaje de error en
caso de que la persona no registre su edad: Lo sentimos, necesitamos
conocer tu edad exacta. Recuerda que estos datos solo tienen fines
académicos y que tu identidad estd ressuardada.

HIJOS. iTienes hijos?
Si

No

ZOOM HIJOS. ;Qué edad tienen tus hijos?

Mostrar sélo a aquellos que hayan resistrado “Si” en HIJOS. Limite de
respuesta a 2 digitos.

RESPONSABLE. En tu familia, iQuién es el responsable de realizar las
compras del hogar?

Yo soy el responsable
Alguien mas es el responsable
Comparto las decisiones con uno o varios responsables mas

RU

PAGO. Normalmente, ;Cémo pasgas las compras que realizas?
Con dinero en efectivo

Con tarjeta de crédito



Con tarjeta de débito
Con una tarjeta de puntos
Con vales de despensa

RU

AGENTE COMERCIO. Si tuvieras algiin problema con tus compras,
iQué harias?

Cancelaria la compra

Me pondria en contacto con el proveedor
Acudiria a la PROFECO

Acudiria a la CONDUSEF

Compraria en otra tienda fisica el mismo producto
Compraria lo que busco por internet

RM

DISPOSITIVOS AL ALCANCE. iCon cuadl o cudles de los siguientes
objetos cuentas? Por favor, selecciona tantos como aplique.
Considéralos si es que tienes acceso a ellos, aun cuando no utilices
todos.

Tableta electrénica (iPad, Tablet, tableta, Surface)

Computadora (computadora portatil, laptop, computadora de
escritorio)

Celular inteligente (smartphone, celular con Android/iOS,
Mobile)

Television intelisente (Smart TV, television con internet)
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No tengo ninguno de estos objetos
RM

Permitir pase a la siguiente pregsunta soélo si se registrd algun
dispositivo. Si la respuesta fue “No tenso ninguno de estos objetos’,
agradecer y terminar.

ACCESO A INTERNET. iCuentas con internet en alsuno de estos
dispositivos?

Si
No

En caso de que la respuesta sea “No”, agradecer y terminar.

iDesde qué dispositivo ingresas con mas frecuencia a internet?
Mostrar las respuestas registradas en DISPOSITIVOS AL ALCANCE.

RU

De la sisuiente lista de palabras, por favor, elige todas aquellas que
relaciones con internet:

Positivas Neutras Nesgativas
Rapido Nuevo Lento
Agil Joven Tardado
Facil Actual Dificil
Seguro Social Fraude
Felicidad Consumo Miedo

Permitir el registro de una respuesta por lista. No mostrar la variante
de cada una.



WWW. iCudl o cudles de las sisuientes paginas de internet/
aplicaciones conoces o has oido hablar?

Facebook
Segunda Mano
Twitter
Instagram
Amazon
Google
YouTube
Google Play
Netflix

Linio

Spotify
Mercado Libre
Juegos en linea (Candy Crush, FarmVille, Plantas vs Zombies)

RM

ZO0OM WW\W. iCudl o cudles de las sisuientes paginas de internet/
aplicaciones utilizas o has utilizado?

Facebook
Segunda Mano
Twitter
Instagram

Amazon
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Goosgle

YouTube

Google Play

Netflix

Linio

Spotify

Mercado Libre

Juesgos en linea (Candy Crush, FarmVille, Plantas vs Zombies)

RM

iHas realizado compras dentro de alsuna de estas pdaginas y/o
aplicaciones?

Si
No

RU

FAMILIARIDAD ECOMMERCE. iHas escuchado alsuna vez sobre el
comercio electréonico o eCommerce?

Si

No

Z/O0OM FAMILIARIDAD ECOMMERCE. ;Qué sabes, has escuchado
0 crees que sea el comercio electronico o eCommerce? Por favor,
escribe todo lo que se te venga a la mente. No te preocupes por el
orden de las ideas ni por la ortografia.

RA



De la siguiente lista de palabras, por favor, elige todas aquellas que
relaciones con el comercio electronico:

Positivas Neutras Nesgativas
Rapido Nuevo Lento
Agil Joven Tardado
Facil Actual Difcil
Seguro Social Fraude
Felicidad Consumo Miedo

Permitir el registro de una respuesta por lista. No mostrar la
variante de cada una.

USUARIOS. jAlsuna vez has comprado algo en linea?
Si
No

RU

Z0O0OM USUARIOS. iPor qué? Por favor, escribe todas las razones
que te hicieron decidir. No te preocupes por el orden de las ideas
ni por la ortografia.

RA

CONVENCIMIENTO. iQué tendrian o tienen que hacer las tiendas
en internet para que decidas realizar comprar dentro ellas?

RA
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USUARIOS SECUNDARIOS. jSabes si alsiin amigo o familiar cercano
a ti ha realizado compras por internet?

Si, sé de un amigo/familiar que ha realizado compras por internet.

No, no sé de un amigo/familiar que haya realizado compras por
internet.

Ninsuno de mis amigos o familiares realiza compras por internet.

RU

ZO0OM USUARIOS SECUNDARIOS. Si un familiar o amigo cercano te
recomienda comprar algo en linea, JTU qué harias?

Si me ofrece ayuda, definitivamente compraria en linea.

Definitivamente compraria en linea, aunque no me ofrezca
ayuda.

Probablemente compraria en linea, si me ofrece ayuda.

Probablemente compraria en linea, aun cuando no me ofrezca
ayuda.

No compraria en linea, aungue me ofreciera ayuda.

No compraria en linea porque no me ofrecio su ayuda.

RU

AGENTE ECOMMERCE. Si tuvieras algiin problema con tus compras
en linea, ;Qué harias?

Cancelaria la compra
Me pondria en contacto con el proveedor

Acudiria a la PROFECO



Acudiria a la CONDUSEF
Compraria en otra tienda por internet el mismo producto

Compraria lo gue busco en una tienda fisica

RM

Has llesado al final de la entrevista. Por favor, no olvides hacer
el envio de tus respuestas. Para nosotros es muy importante tu
opinién. Muchas gracias por participar.
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Anexo 3

Guia de tépicos entrevista a profundidad
proveedores

Duracion aproximada: 45 minutos

Publico objetivo: Personas con negocios en linea, proveedores con
algiin producto que se venda por comercio electronico, empleados
de proveedores con ventas en linea.

Temas por investigar

Inicios del negocio: Descubrir si inicid como proveedor pensado en
comercio electronico o migro.

En caso de migracion: Factores que influyeron en que la venta
migrada o también se llevara a cabo en linea.

Tiempo de migracion/creacion: Cémo y en qué afio se decidio realizar
ventas en linea.

Proceso de venta: En caso de ser proveedor en canales tradicionales
y en comercio electrénico, presuntar si modifico el proceso de venta
0 solo homologd procesos.



Equipo: Quienes conforman la parte que maneja el comercio
electréonico en la empresa y, conocer si ellos mismos participan en
el proceso de compra/venta en canales tradicionales.

Ingresos: Si es posible, conocer si los ingresos mejoraron, si fueron
los esperados y si en el pais es redituable.

Canales de distribucion: Conocer como es el proceso de venta,
pago y entrega del bien o servicio.

Difusion: Saber si la marca se difunde mediante canales propios, la
compra de espacios o proveedores nacionales.

Adversidades: Indasar si la empresa ha tenido procesos legales,
inconformidades o quejas por parte de los consumidores de su
marca al realizar transacciones en linea. En caso de que sea positiva
la respuesta, presuntar como se dio solucién al problema.

Panorama: A modo de cierre, pedir que se establezca una
proyeccion del negocio. Saber si se piensa continuar con la venta
en linea.
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Anexo 4

Entrevista con Paulina Palma, socia fundadora
de Xami Diseno

Inicios del negocio:

Desde sus inicios Xami Disefio fue planeado como comercio
electrénico.

En caso de migracion:

NA

Tiempo de migracion/creacion:

Quisimos que Xami fuera tienda en linea ya que no se necesita una
inversion tan fuerte como lo que se necesita para tener un local.
Ademas, la venta en linea es un sector en crecimiento en el cual
tenemos potencial debido al tipo de producto que tenemos.

Proceso de venta:

El proceso de venta es distinto ya que nosotros nos presentamos
en bazares de disefio en el cual se requiere mds del poder de
convencimiento para que una persona compre nuestros productos.
En la tienda en linea tenemos que enamorar a las personas a través
de imagenes y descripciones del producto.



Equipo:

Contratamos a una persona que se encargd de programar la
pagina, actualizar el contenido grafico y pop up. Sin embargo, los
duefios de la marca se encargan/nos encargamos de gestionar los
pedidos vy el inventario.

Ingresos:

Los ingresos han mejorado con el tiempo, esto se debe a que
hemos invertido en promocién para que mas gente conozca la
marca y quiera comprar en linea

Canales de distribucion:

La venta se hace a través de la tienda en linea convencional, se
agregan los articulos deseados en el carrito de compra vy al final se
hace el pago; el cual puede ser a través de transferencia bancaria.
Realizamos envios a todo México y ocupamos FedEx.

Difusion:

Xami se difunde a través de sus redes sociales, se pagan espacios
en otras plataformas de disefio y se hace un acuerdo con los
clientes para que publiquen contenido con nuestra marca

Adversidades:

Hasta el momento no hemos tenido problemas especificamente
con la venta en linea. Mi hipdtesis es que tener informacion
detallada del producto ayuda al consumidor a realizar una compra
mas acertada a sus necesidades
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Panorama:

Nuestro objetivo es seguir promoviendo la venta en linea. Optimizar
nuestro sitio web y hacerlo mas amigable con el usuario. Asimismo,
queremos implementar herramientas que ayuden a tener visitas de
forma organica



Anexo 5

Entrevista con Leonardo Govea, socio
fundador de VVCA y administrador de
cuentas como proveedor en Amazon, Linioy
Mercadolibre

Inicios del negocio:

El nesocio empezd de forma presencial y abrid sus puertas al CE
en el reciente no de internet en México. La empresa lleva 15 afios
en el giro del mayoreo.

En caso de migracion:

No una migracion. Aproximadamente el 5% del negocio es
conseguido gracias a | ventas del canal electronico por lo que el
otro 95% es venta al mayoreo de forma presencial.

Tiempo de migraciéon/creacion:

En primera instancia en finales del 2005 funcionando como piloto.
Meses después se instauro el drea de CE cubierto por una persona.

Proceso de venta:

El proceso cambid por completo, iniciando un choque entre los
procesos habituales y los que el nuevo canal demandaban. La
venta en linea requiere de procesos sencillos y enfocados al cliente
final.
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Equipo:

El equipo estd conformado por una sola persona que corre las ventas
en dos plataformas. Cubriendo la demanda y actualizacion constante
de inventario, ademas de la coordinacién de la facturaciéon vy las
devoluciones.

Ingresos:

Los ingresos han ido en aumento. Como ejemplo, el evento hot sale
representd un aumento dos veces mayor respecto al afo anterior.

Canales de distribucién:

Amazon, Linio, Mercadolibre.

Difusion:

La venta es mediante canales de venta minorista conocidas como
tiendas on line. Se paga una comision por cada venta que varia
dependiendo la categoria del producto vendido y eso cubre toda la
parte de marketing para que los mejores productos tengan publicidad
y alcance de venta

Adversidades:

No se han tenido problemas legales. Unicamente inconformidad con
los clientes donde el camino ha sido reembolsar las ventas, aunque
eso suponga pérdida para nosotros



Panorama:

Se cree y espera que el canal crezca entre 20 y 50% al afio. Por lo
que las expectativas son altas. Buscando lograr el cumplimiento, se
estd ampliando el catdlogo de las marcas que mejores resultados
dan en este canal y se busca mantener y aumentar la cantidad de
campafas que tenemos con nuestros socios comerciales.
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Anexo 6

Tracking eCommerce Consumidores

iHolal Muchas sracias por acceder a ser parte de esta entrevista. El
tiempo aproximado de duracién de la misma es de 20 minutos. Los
datos que aqgui nos proporciones serdn utilizados Unicamente con
fines académicos. Por favor, da una respuesta a todas las presuntas
gue se te planteen; no te preocupes por dar respuestas “buenas” o
‘malas” ni por el tiempo.

* Se aplica Bateria de NSE AMAI 8x7

SEXO. iTe consideras..?
Hombre
Mujer

RU

ESTADO. iDe qué estado eres residente actual? Por residente actual,
nos referimos a que hayas vivido en él durante los ultimos 6 meses.

Ciudad de México
Estado de México
Hidalso

RU



EDAD. ;Qué edad tienes?

Limite de respuesta a 2 digitos. Permitir el paso de personas que
registren un NnUmero mavyor a 30 aflos. Mostrar mensaje de error
en caso de que la persona no registre su edad: Lo sentimos,
necesitamos conocer tu edad exacta. Recuerda que estos datos
solo tienen fines académicos y que tu identidad estd resguardada.

HIJOS. iTienes hijos?
Si

No

ZOOM HIJOS. iQué edad tienen tus hijos?

Mostrar sélo a aquellos que hayan registrado “Si” en HIJOS. Limite
de respuesta a 2 digitos.

RESPONSABLE. En tu familia, ;Quién es el responsable de realizar
las compras del hogar?

Yo soy el responsable
Alguien mas es el responsable
Comparto las decisiones con uno o varios responsables mas

RU
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Instrucciones: Selecciona la opcidén que conteste de mejor manera
las siguientes presuntas. Intenta contestar rapidamente utilizando tu
primera impresion sin ser descuidado.

IDENTIFICACION. sldentificas qué es el comercio electrénico?
Si

No

IDENTIFICACION CAMPANA: ;Has escuchado, hablado u oido sobre
comercio electrénico en los Ultimos 4 meses?

Si

No

IDENTIFICACION OPEN: ;Qué recuerdas haber escuchado sobre
comercio electronico?

Respuesta abierta

MEDIOS: La gente puede escuchar, leer, ver o saber sobre comercio
electrénico en diferentes lugares. iDonde escuchaste tu sobre esto?

TV

Radio
Parabuses
Pagina Web
Periodicos

Revistas



Internet

Otro: Favor de especificar

Z/OOM INTERNET: Nos mencionaste que escuchaste sobre
comercio electronico en internet. iPodrias decirnos en qué pagina
de internet fue?

Facebook
Segunda Mano
Twitter
Instagram
Amazon
Google
YouTube
Google Play
Netflix

Linio

Spotify
Mercado Libre

Alglin jueso en linea

CAMPANA: iEscuchaste, lefste o viste dentro de alguno de estos
medios la frase “Pical-e"?

Si

No
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7ZOOMCAMPANA: ;Podrfas decirnos todo lo que recuerdas sobre
esta frase? Por favor menciénanos todo lo que se te venga a la mente.
No te preocupes por la ortosgrafia.

Respuesta abierta

COMPLETE: Completa la frase: Lo primero que se me viene a la mente
cuando escucho “Pical-e” es: Respuesta abierta

ARQUETIPO: Si el comercio electrénico fuera una persona, iCuales
serfan sus caracteristicas? Marca la opcion que mas se acerque a ellas:

Pasivo _ _ _ _ _ _ Activo

Chico_ _ ____ Grande

Blando_ _ _ _ _ _ Duro

Divertido_ _ _ _ _ _ Aburrido
Malo_ ____ __ Bueno
Admirable_ _ _ _ _ __ Despreciable
Joven_ _ _ _ ___ Viejo

Lento_ _ _ _ __ _ Rapido
Simpatico_ _ _ _ _ _ Antipatico
Enano_ _ _ _ _ _ Gigante

Fuerte_ _ _ _ _ _ Débil

Menor_ _ _ _ _ _ Mayor
Agradable_ _ _ _ _ _ Desagradable

Familiar_ _ _ __ _ _ No familiar



DRIVERS: Cuando leo los mensajes que contienen la frase “Pical-e’,
me siento...

a) ldentificado
b) Motivado
c) Divertido
d) Confundido

e) Indiferente

HOLDER: Después de ver los mensajes yo...

a) He adquirido cosas en comercio electronico

b) He sentido curiosidad por comprar en comercio electrénico
) Sigo teniendo dudas sobre qué es el comercio electrénico

d) No siento nada

CONCEPT: Si tuviera que definir con una palabra esta campana
seria:

PERCEPCION: Después de ver estos mensajes, tu percepcion
respecto al comercio electrénico:

Mejoro
Ni mejoré ni empeoro

Empeord
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Muchas gracias por haber participado en esta entrevista, Por hoy,
hemos terminado con todas las preguntas que teniamos para ti.

Porfavor, noolvides cerrar el navegadory enviar tus datos presionando
el botén de envio.

Resultados B&F 40

iCuadl es el total de cuartos, piezas o habitaciones con que cuenta tu
hogar? Por favor no incluyas banos, medios barios, pasillos, patios y
zotehuelas.

50 respuestas

[ B

o3
[ R
LE
[ 1]
® 7omis

¢Cuantos bafios completos con regadera y W.C. (excusado) hay para
uso exclusivo de los integrantes de tu hogar?

50 respuestas

e
L B
02
e:

@ domds




¢En tu hogar cuentan con regadera funcionado en alguno de los bafios?

50 respuestas

osi
® No

Contando todos los focos que utilizas para iluminar tu hogar, incluyendo
los de techos, paredes y lamparas de bur6 o piso, dime ;Cuantos focos
tiene tu vivienda?

50 respuestas

005

® 510

® 1%
® 1520
® 21omas

¢El piso de tu hogar es predominantemente de tierra, de cemento, o de
algun otro tipo de acabado?

50 respuestas
P

@ Firme, de Beera o cemento
@ Ovo 3po de material 0 acabado
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¢ Cudntos automadviles propios, excluyendo taxis, hay en tu hogar?

50 respuestas

e
[ B
e2
® 3omias

¢En tu hogar cuentan con estufa de gas o eléctrica?

S0 respuestas

L
® No

Pensando en la persona que aporta la mayor parte del ingreso en tu
hogar, ;Cual fue el Gltimo afo de estudios que completo?

S0 respuestas

@ No estudié

@ Prmana incompleta

@ Pnmana completa

@ Secundana incompleta
@ Secuncaria completa
@ Carrera comerdial

® Carreratéowca

@ Freparatona Incompieta

”v



¢Te consideras...?

50 respuests
0 respuestas

@ Hombre
©® Muger

¢De qué estado eres residente actual? Por residente actual, nos
referimos a que hayas vivido en él durante los Ultimos 6 meses.

0 respuestas

@ Cludad de Méxco
@ Estaco o8 Méuco
@ Hidalgo

¢Qué edad tienes?

0 respuestas

5(10%) 5(10%)

4(8%)

2(4204%) 2(4%) 2(4%)

2
1(2%) ) (2 %) MY (2929102 %

30 4 43 46 40 51 53 s5 6 60 65

¢Tienes hijos?

®si
oo
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;Qué edad tiene tu hijo mayor?

40 respuestas

5(125%)

2(5245%)

2
12525 (25252525 WY26(25(26(25 WY(2 62623 (26(28625¢

En tu familia, ;Quién es el responsable de realizar las compras del
hogar?

S0 respuestas

@ Y0 50y 0l responsabie
@ Aguen mas es el responsadie

© Compano las cecisiones con uno ©
varios responsables mis

Normalmente, ;Como pagas las compras que realizas?

50 respuestas

@ Con dnero en efectivo

@ Con tarjeta ce crécito

© Con tarjeta G Gédito

@ Con una tarjeta o8 punios
@ Con vales de despensa




Si tuvieras algun problema con tus compras, ;Qué harias?

S0 respuestas

Cancelanalac

Y ———
Acudiria 313 PR _ 7(14%)

Acuaria 31aCO..[-0(0 %)

Comprarialoq - 2(4%)
0

10 20 0

¢Con cual o cudles de los siguientes objetos cuentas? Por favor,
selecciona tantos como aplique. Considéralos si es que tienes acceso a
ellos, aun cuando no utilices todos.

50 respuestas

Computadora 46 (92%)

No tengo ningu. -0 (0 %)

o
(53
S

S

o

&0
¢Cuentas con internet en alguno de estos dispositivos?
50 respuestas

®si
® No

29(58 %)
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¢Desde qué dispositivo ingresas con mas frecuencia a internet?

50 respuestas

@ Tablets electrénica (ipad, tadlet
tableta, surface)

@ Computacora (ComEutadors ponasl,
laplop, computadora de escritorio)

@ Colular Inteligente (smartphone,
cslular con androidhOS, mobile)

@ Telewisidn inteligente (smant TV,
televisicn con intemet)

@ Notengo ninguno de estos objelos

De la siguiente lista de palabras, por favor, elige todas aquellas que
relaciones con internet:

50 respuestas

8(16 %)
4(8 %)

5 (10 %)
5 (10 %)
10 (20 %)

0 10 20 30 40

¢Cual o cuales de las siguientes paginas de internet/aplicaciones
conoces o has oido hablar?

50 respuestas

47 (94 %)

32 (86%)
3388 %)
33 (86 %)

24 (48%)

Google 45 (90 %)
YouTube| 46(92%)
Google Piay S5 T0%)
Netf| 45(90 %)

15 (20 %)
31(62%)
34(88%)
29(58 %)

0 20 40 L

Jueges enlinea



¢Cuadl o cudles de las siguientes paginas de internet/aplicaciones
utilizas o has utilizado?

50 respuestas

Facebook
Segunda Mano
Twier]

46(92%)
21(42%)

18 (36 %)

16(32%)

14(28 %)
42(84%)

45 (90 %)

27 (54 %)
36(72%)

9 (18 %)
27 (54 %)
Mercado Libee 25(50 %)
Juegos en linea 16 (32 %)

0 10 20 30 40 50

¢Has realizado compras dentro de alguna de estas paginas y/o
aplicaciones?

50 respuestas

®si
® Mo

¢Has escuchado alguna vez sobre el comercio electrénico o
eCommerce?

50 respuestas

®si
® No
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:Qué sabes, has escuchado o crees que sea el comercio electronico o
eCommerce?

50 respuestas

Venta por internet (3)

Prueba

Compra segura por Intemet

Venta de articulos por Internet
Ventas por intermet

Una manera agll y segura para hacer compras
Que son compras por internet, pagas con tarjeta

No se nada
Que es algo seguro y confiable
Compras a traves de Intenet
Que se hace la i6n en lineay a gan p ! 1 en otras por mensajeria
Que puedes adquirir cualquier producto a buen precio; nuevos y usados
\pra venta via ek digital via
No sé

Una tienda encuentras todo.

Sé que puedes comprar y vender Cosas por pero d el pi d
Una nueva forma de mover la micro y macro economia
Que resuita facil hacer compras, pero no creo sea confiable al 100%

Venta de prod ap 1 s ymas.

Facil rapido fraude inseguro

Tal vez un medio para hacer negocios.
Puedes adquirir todo tipo de productos
Es practico



Es practico
Compras en linea o sea por internet
Son compras por internet

como compra en linea

Sencillo. 9 Dinero L

Agil. Oportunoconfiablemuy buenaa opcion para mi. Pero en general mucha gente de mi edad lo considera Poco

confiable y peligroso

Comoras por intemet

Comercio en linra

Venta de algo por sistemas elevtronicos

Venta de todo libros aparatos electrénicos boletos misica vuelos
Es una opcién de encontrar articulos a tus necesidades

Debes tener cuidado que sean sitiis sequris y reconocidos, para que no te estafen.
Es importante comprar en un sitio seguro para evitar fraudes.
Comercio por intemet

Ventas por Internet

El mercadeo atravez de el internet

Compras en linea

Répido, dificil, tarjetas

No sé que es

o 2n alactrdng

Compras por Internet
Qué puedes hacer tus compras sin salir de tu casa pagando con tarjeta

Nada creo que es pra de por i 50 5@ me vino a la mente

Venta de productos por internet con tarjeta o paypal
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De la siguiente lista de palabras, por favor, elige todas aquellas que
relaciones con el comercio electronico:

50 respuestas

Rapido /7 (14 %)
Agil | 12 (24 %)
Facil |25 (50 %)
Seguro  EEEEEGEG—— 11 (22 %)
Felicidad JE—3 (6 %)
Nuevo | 17 (34 %)
Joven JE-1(2 %)
Actual |20 (40 %)
Social |G 10 (20 %)
Consumo | 25 (56 %)
Lento -0 (0 %)
Tardado |0 (0 %)
Dificil  ——3 (6 %)
Fraude |EEG—S11 (22 %)
Miodo 12 (24 %)

0 10 20 30

¢Alguna vez has comprado algo en linea?

S0 respuestas

®si
® No




¢Por qué?

§0 respuestas

No sé hacerlo (2)

Prueba

No tengo confianza,no tengo tarjeta de crédito
No ha sido de mi interés

Facil, rapido y barato
Rapidez y ahorro de tiempo

Por que no he tenido la necesidad

Por que no el lectrd

No soy tan afi do a comprar con muchos trd y sobre todo con mucho tiempo de espera para realizar
dicha compra

Me gusta ir p | aser mis P

Miedo

Por no tener tarjeta de crédito
Precio. unico. via de ntrega novedoso actual

enel

No tengo
Por econdmico. Principalmente
Porque nunca he tenido la dad de algo por

P

Proa nuevas formas de acceder a servicios
No me da confianza

No es muy confiable

Facilidad

No me interesa

169



Porque a veces es fraude.

Por que es facil y comodo no tienes que salir a buscar .
Evita el ir a las tiendas ahorra tiempo

M gusta comprar ofertas en Amazon seguridad

Por el precio y comodidad

porque en ocasiones lo productos que busco no los hay en fisico ni en mi pais y me gustan muchas cosas
aslaticas, principalmente de Japon y Corea del Sur

Facilidad para lo que b &) p mas amplios

Me parece una muy buena opcion para comorar en cualquier parte del mundo. De hecho compro cotidianamete
por este medio

No me gysta. Es mas onteresante en persona

Porque rs muy favil

Por comodidad y estar Irjod de lo que necesitaba

No por el momento

Compre unos cubliertos q tuvieran la figura de la torre Eiffel , para regalo de cumpleafios
Precio bajo

Porque es mas sencillo y puedo hacerio en el momento q quiera y pueda hacerio
Porque queria un libro y no lo habia en comercios o Mbrerias.

Porque no habia en comercios locales

Por una oferta pero la cancele por las referencias en apestan.com

No he tenido la necesidad

No he tenido necesidad ni tiempo

€l producto solo estaba en linea

No encontrar lo que busco en un lugar fisico

Comodidad, descuentos

Precio

Me da miedo

Por que no confio en lo que venden sin verlo en realidad del estado de las cosas

Porque mis hijos sablan como a las pég) de d y compramos dos productos.




¢Qué tendrian o tienen que hacer las tiendas en internet para que decidas
realizar comprar dentro ellas?

80 respuestas

Confiabilidad (2)

Prueba

Aceptar otras formas de pago

Tener Buenas ofertas

Seguridad, devolucion, precio

Seguridad rapidez

No tendrian que hacer nada, por que para mi es dificil
nada, simplemente nunca he comprado nada
Rapidez en la entrega del producto

Tal vez poner mejores precios

Pues tener a prueba

Rapidez de entrega

A la no fraudes y gi | X no f gas en tiempo y forma.

Que respalden la compra y tengan un método seguro de entrega o reembolso, si se diera el caso.
Una muy buena oferta, ayudar en mi economia

No me prar cosas por por ende, no tengo interés en saber qué hacen o no las tiendas de
Internet
Confiabilidad no robar cuidar calidad

Primero no haber escuchado de algin fraude o uso de datos que hayas confiado para mal uso.

Tener algun metodo para que sea segura la.compra y no te timen. Y asegurar que te guen lo que P
con las. que p

Seguridad

Que me den seguridad y que mis compras sean legales.

Realmente solo tener un poco mas de publicidad para que la gentw conozca mas de ellas.

Promover mas su pagina

7



Seguridad y facilidad
Difundir las paginas

tener b ofertas y calidad en los prod

Seguridad al momento de los pagos. Rapidez en los envios buenos productos sencillez al hacer las compras y
excelente atencion

Ofertas

Ser honestas
Especificar productos costos garantias
El profuvtpo inecedito y set confiable
Hacer promociones

Tener el articulo deseado y q lo envien en tiempo y forma , q sea de acuerdo a lo q quieres gastar y q llegue en
buenas condiciones

Facilidad para manejarlas
Mejores p fécil y disponible las 24hrs

Ser legales y no hacer fraudes.
Ser sitios que garanticen que vas a recibir el producto pir el que pagas, cobrar menos por el envio.

La seguridad en los datos que proporcionas, que las tarjetas qued g y que los prod tengan
garantias de calidad y de entrega

£l producto que cubra mis necesidades

Divuigar la inf i6n sobre sus procedimi de pra, que sean confiables, que sean capaces de ofrecer
Ser sequras

Mas seguro y sencillo
Sencillo y seguro

Dejar las cosas mucho més baratas que en las tiendas fisicas. Asi como ofrecer mecanismos de pago
contraentrega

gacion sencilla, b fotografias, descripck detalladas del producto, buenos precios, Buena
reputacion del sitio o del vendedor
Aportar confidencialidad y seguridad en datos proporcionados y compras
Yo creo tener confianza
La verdad si no lo veo no lo compro tendria que gustarme mucho y por i d no se ap en realidad o
buen estado de las cosas que vende

Supongo que no lo hago porgue me siento mejor de ver lo que compro



¢Sabes si algin amigo o familiar cercano a ti ha realizado compras por
internet?

50 respuestas

@ Si. 56 de un amigodamiliar que ha
13lizado compras pof intemnet.

@ No, no sé de un amigodamiliar que
haya realizado compras por intemaet

@ Ninguno o8 mis amigos 0 tamilares
realiza compras poe internet

Si un familiar o amigo cercano te recomienda comprar algo en linea, ;T
qué harias?

50 respuestas

@ Sime ofrece ayuca, definitvamente
comgeana en linea.

@ Defnitvamente comprana én linea,
aungue no me ofre2ca ayuda

@ Prodablemants compraria en linea,
i me ofrece ayuda

@ Prodablemente compraria en linea,
aun cuando no me ofrezca ayuda

@ No compraria en linea, aungue me

@ No compraria en linea porque no.

Si tuvieras algun problema con tus compras en linea, ;Qué harias?

50 respuestas

@ Cancelaria la compra

@ Me poncria en contacto con el
proveecor

@ Acudina 3 la PROFECO

@ Acudinia ala CONDUSEF

@ Comgraria an otra enda por internat
& Mismo producto

@ Comgrana lo que busco en una
tenda fisica
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Resultados B&F 20

¢Cudl es el total de cuartos, piezas o habitaciones con que cuenta tu
hogar? Por favor no incluyas bafnos, medios banos, pasillos, patios y
zotehuelas.

251 respuestas

[ B
o2
o3
[ B
®5

® 7omis

¢Cuantos banos completos con regadera y W.C. (excusado) hay para
uso exclusivo de los integrantes de tu hogar?

251 respuest
2 espUestas

¢En tu hogar cuentan con regadera funcionado en alguno de los bafios?

respuestas

@si
o No




Contando todos los focos que utilizas para iluminar tu hogar, incluyendo
los de techos, paredes y lamparas de burd o piso, dime ;Cuéntos focos
tiene tu vivienda?

51 respuestas

905

® 510

® 1115

® 1620
® 21omis

¢El piso de tu hogar es predominantemente de tierra, de cemento, o de
algun otro tipo de acabado?

51 respuestas

@ Firme, de Serra 0 cemento
@ COtro ipo de material 0 acabado

¢Cuantos automaviles propios, excluyendo taxis, hay en tu hogar?

51 respuestas

@ 3omis
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¢En tu hogar cuentan con estufa de gas o eléctrica?

51 respuestas

®si
® No

Pensando en la persona que aporta la mayor parte del ingreso en tu
hogar, ;Cual fue el dltimo afio de estudios que completd?

251 respuestas

@ No estuad

@ Primaria incompleta

® Primaria completa

@ Secundana incompleta
@ Secundaria completa
@ Carrera comercsl

@ Carreratécnica

@ Preparatoria incompleta

nv

¢Te consideras...?

251 respuestas

® Homure
® Mujer




¢De qué estado eres residente actual? Por residente actual, nos
referimos a que hayas vivido en él durante los Gltimos 6 meses.

251 resg

© Cudad de Méuco
@ Estado de México
® Haaigo

¢Qué edad tienes?

51 respuestas

%
29 3&‘.") !

2 16 (649
15(6%)

20 2 23 25 26 28 29 n 3 35 7 9

¢;Tienes hijos?

as

L
oo
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¢Qué edad tienen tus hijos?

59 respuestas

10

B(136&(136%)
8
] 5(85%)

68 %)

4
2(34%2J34 34 3BPB(IA5%2(34%) 234%)
2 17 1.7 %) (1.7 O F(EP(EV(IVOIV(EP (EP(EV(EP(RT QY V(EF(EP(EV(RT
0

En tu familia, ;Quién es el responsable de realizar las compras del
hogar?

251 respuestas

@ Yo 507 ¢ responsatie

@ Alguien mads &3 ¢ responsatie

® Compano 13s deGsiones con uno o
vanos responsadies mis

Normalmente, ;Como pagas las compras que realizas?

251 respuestas

@ Con dinero en efecthvo

@ Con taneta de créano

@ Contarjeta de débito

@ Con una taneta de puntos
@ Convales de despensa




Si tuvieras algun problema con tus compras, ;Qué harias?

respuestas

Cancelarialac 120 (478 %)

Me poncria en ¢ 56(223%)

Acudniaala PR 24(96%)
Acudiria a ks CO 4(16%)
Compraria en o 90(359%)
Comgrarialo q 28(N.2%)

0 50 100 1%0

¢Con cudl o cudles de los siguientes objetos cuentas? Por favor,
selecciona tantos como aplique. Considéralos si es que tienes acceso a
ellos, ain cuando no utilices todos.

251 re stas

Tableta electrén 169 (67.3%)

Computadora ( 237 (944 %)

Celutar intelige 249(992%)
Telewision intel 187 (745 %)
No tengo ningu

0 100 200 300

¢Cuentas con internet en alguno de estos dispositivos?

espuestas

®si
® o
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¢Desde qué dispositivo ingresas con mas frecuencia a internet?

251 respuestas

@ Tableta ebectrdnica (ipad, tadiet,
tableta, surface)

© Computacera (computacora portati,
laptop, computadors de escritono)

© Cedutar inteligente (smartphone,
celular con androldéOS. mobde)

@ Telewisida intaligente (sman TV,
television con intemet)

@ No tengo ninguno de e510s objetos

De la siguiente lista de palabras, por favor, elige todas aquellas que

relaciones con internet:

251 respuestas

45(17.9%)

172 (685 %)
1M1 (442%)
165 (65.7 %)
S0(199 %)
62(247 %)
168 (669 %)
206 (821 %)

150 (59.8 %)

Tardado 1H(56%)
Dficit 4(16%)
Fraude 4 (175%)

N@E4%)
0 50 100 150 20 250

iCudl o cuales de las siguientes paginas de internet/aplicaciones
conoces o has oido hablar?

251 respuestas

Facabook
Segunaa Mano,
Twitter]
Instagram
Amazon
Google
YouTube
Google Play]
Netfu]
Linio;
Spowty]
Mercado Litre
Juegos en linea

0

240(992%)
219 (873 %)
239(952%)
245(97.6 %)
235(936 %)
249(992%)
250 (9396 %)
226 (W0 %)
246 (98 %)
157 (625 %)
237 (44 %)
242(96.4 %)
210 (87.3%)



¢Cual o cuales de las siguientes paginas de internet/aplicaciones
utilizas o has utilizado?

51 respuestss

Fa0e D00 K 250 (99.5 %)
Segunda Mano I 0 1 (15.3 %)
Tovitt ¢ 200 (333 %)
Instagra s 217 (86.5 %)
Amazon I 127 (505 %)
Googhe I 23 (968 %)
YouTut R 20 (98 %)
Google Pray EEEG———— 144 (57 4 %)
et 220 (1.2 %)
Unéo I - 54 (215 %)
Spotity 206 (52 1 %)

Mercado Libre I_— 144 (574 %)
Juegos én linea. . I 145 (58.2 %)

0 100 20

300

¢Has realizado compras dentro de alguna de estas paginas y/o
aplicaciones?

251 respuestas

®si
® No

¢Has escuchado alguna vez sobre el comercio electronico o
eCommerce?

1as

®si
o
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£Qué sabes, has escuchado o crees que sea el comercio electrénico o
eCommerce?

251 respuestas

Nada (8)
Nada (6)

Compras por internet, no es fisico solo es con imagenes, pagas con tarjetas y te o envian pero también el envio
te lo cobean o es gratis depende de cudnto compres. Much dicen que tras cosas

pero que tambié memunwdﬁeuco'nhawlaodupedofmldabqum.
i No es una marca grande como go pro, polo, Nike o Adidas no me animo porque suele haber muchos errores.

()
Compras por intemet (5)

Ventas por intemet (5)
Compras por internet (4)
No(2)

compras en linea (2)
Comercio electronico (2)

No he escuchado nada (2)
Comercio electrénico (2)

Tienda en linea / virtual (2)
Nose(2)

No se mucho en si, pero al parecer es algo nuevo que se estd utilizando (2)

Mi trabajo

Sé que s el tipo de compras que se realizan a través de i Con la finalidad de realizar pras mas
rapido y sin necesidad de ir a la tienda fisica. Muchas veces sirve para guir obj que se en
otros paises.

Compras en linea (via ) de prod 0 adg 6n de servicios a través de plataformas digitales o
aplicaciones.

Pues el término como tal no lo habia hado, pero supongo que es la dad de ofrecer y vender
productos por internet.

Actividad y \ora y venta) por medio de internet

\

La compra-venta de productos en especifico o que son de un solo tema.



Es |a venta de productos y/o bienes por medio de internet

Puedes adquirir prod gibles o gibles por medio de internet y una tarjeta de crédito o débito.
Algunas paginas te dan la opcion de pagar en efectivo en ciertas tiendas de conveniencia como 0XXO0. De igual
forma puedes vender y comprar productos, en clertos casos puedes quedar con una persona en algin punto de
la ciudad para la compra - venta. En pocas palabras, existen maltiples formas de adquirir algo por medio de
Internet.

Compra_venta en linea

Me parece un medio muy eficaz y menos costoso.

€3 seguro, y rapido

Son los servicios que se ofrecen en linea

Negocios por Internet.

Compras (?)

Es la venta de productos, blenes o servicios a través de plataf o en sitios de

Es la forma de comprar mediante plataformas digitales.
algo similar a linio 0 amazon

Comercio el linea

Comercio en linea, facilidad, rapidez, seguro

] bio de prod a través de servicios en linea

una manera facil y rapida para comprar por internet

No 5é qué es

Poder adquirir productos por medio de intermet

Que es seguro, comodo, faci y que el mexicano ain no tiene la cultura del e commerce

Es un sector que se enfoca, como su bre lo dice, al por

Venta de productos en linea
Es la forma de comprar y vender por medio de la plataforma de internet
La compra de algin objeto o servicio por intemet

Es una transaccion compra/venta de articulos, productos o servicios que se encuentran en diferentes
plataformas en Intemet.

La posibilidad de realizar pras en pig de# © apli

Comercio en linea

Desconozco

Una nueva forma de adquirir productos o servicios, donde la compra es realizada via online.
Es el comercio que se produce en linea

Te facilita la vida ahorrando tiempo

€l através de plataf digita

Ventas de articulos fisicos y no fisicos a través de tiendas en linea

Compra y venta por intemet.
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Que es mds rapido pero engafioso por la que pras no es como la visualizas en internet

Comgpras por medio de paginas web ya sea con dinero o dinero electronico

Es répido, consigues lo que quieres, Pedro tambn hw hado que pueden hacer fraudes con los métodos de
compra dentro del ecomerce

Que es la comp a través de

Forma de do en linea, que fi para un practicidad de conseguir el producto sin tener que llegar a la
tienda fisica,

Que rdpido, se encuentra de todo, pero, no siempre es lo que pensabas
inseguro para algunos productos

Comprar por internet

Comercio realizado por medio de una Interfaz electrénica
Compra venta online

Comercio en linea, en el mundo.virtual.

que es la forma en que se p por i

Répido

Venta de productos por internet

La venta de productos sin necesidad de una tienda fisica
Ventas a través de intermnet

Fécil, muchas opciones, cémodo, mejor precio
Venta y compra en linea

que funciona

Que se compra en internet

Donde comprar o ofrecer productos o servicios
Comercio x internet
Compra y venta por intemet

Compra y venta en linea



Compras rapidas, faciles y prd por

negocio por internet
compras o intercambios de bienes y servicios en linea

toda una cadena de distrib | das al jo de redes sociales e
una mayor 6n entre p dor cliente
Compras de

Servicios o productos en un local fisico o virtual

No he escuchado

con las que se mantiene

La comercializacion de productos y servicios a través de paginas y plataformas en la web

cualquier tipo de negocio online
sirve para comprar
Venta de articulos o servicos por medio de Internet

Es una alternativa a las compras fisicas. Te permite hacer compras sin salir de tu casa y acceder a productos

Es una alternativa a las compras fisicas. Te permite hacer compras sin salir de tu casa y acceder a productos

que no necesariamente se venden fisicamente en el lugar en el que resides.
ol intercambio de algin bien por otro bien en internet
Venta de servicios y productos por intermnet

Es la compra-venta de productos o servicios a través de medios electronicos

Es el que las i sus prodt en
Consumir por Internet

Compras en linea y iones por

Como su nombre lo dice es el io en linea, compra venta de prod: publics

empresa para estar en mayor contacto con el consumidor final.

Comercio por intemet, compras por carrito de compras por

Que debe ser aparecer el sitio como seguro que no haya fraude con tu compra

La compra/venta de prod cios por medios digitales (| ).
Comprar todo por internet

Compra y ventas de productos o articulos en linea

Comercio en linea, con productos que vendes o compras

Otros (115)
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De la siguiente lista de palabras, por favor, elige todas aquellas que
relaciones con el comercio electronico:

20

. Ripido Agil BN Fiol N Seguro [ Febcidad MM Nuevo I Jéven N Actual

Apica No aplica

oS
® No
iPor qué?
251 respuestas
Por tiempo. Me ilusiono la pe ion y la publicidad que en la Dominos Pizza, pedi mi pizza en linea que iba a

llegar en 45 min. y se tardaron 1:30 se las tuve que pagar y esperar por qué me moria de hambre. Me peleé con
ellos por teléfono es decir fracaso total porque se suponia que era todo en linea y segun no hay ni a quien
reclamarle. (6)

Facil (3)

Facilidad (3)

Comodidad (3)

Comodidad (2)

Producto especifico que no hay de venta en México (2)

Facilidad de acceso (2)

Practicidad (2)

No habido oportunidad (2)

Porque ¢l producto que queria comprar no existia en ninguna tienda fisica en México y lo importé de otro pais.
Porque el precio del producto disminuia considerablemente.



Facilidad y rapidez de respuesta en la compra.

Para comprar mercancia oficial de mi grupo f; Ia cual es imposible de guir en bl de
ropa aqui en México.

No cuento con tarjetas de crédito o débito que en son pedidas por los p d En cuanto a ropa
NO €3 seguro que exista algo de mi talla

Novedad y precio

No me da confianza.

Porque te ahorra tiempo.

Porque era un prod) pecial, dificil de quir en alguna tienda.

Era la opcidn mas viable a un producto que en la COMX costaba 3 veces mas
no lo he necesitado, pero he pagado.

Buenos precios

Prefiero comprar en fisico

Es mas facll y barato

No tenia tiempo para ir a la tienda fisica.

La facilidad de los prod

Variedad de articulos, precios y comodidad.

Porque una hila ymi b tenia dinero en PayPal y decidi pedirle que me comprara una,
porque en las tiendas fisicas no habia modelos que me gustaran :(

los precios son mas

qQue en tiend:
Por qué hay productos que es mas facil encontrarlos en linea
Solo se podéa comprar por ese medio

Mas econdmico que en una tienda fisica

Por que estaba en descuento

No se me ha ocurrido

Venden cosas muy acomp on de en

Por qué no encontraba el producto en tiendas nacionales

Porque son cosas que | no en tiendas, o porque es més barato.

No lo he requerido
Se me hace practico y evitd filas por ejemplo en ventas nocturnas

Compro productos que no estan disponibles en tiendas fisicas a mi alcance y porque no tengo mucho tiempo
para buscartas a fondo

Porque solo en una pagina éel que mis gatitos y un dispositivo que pedi a EEUU
porque aqui no lo venden.

Porque era la mejor opcién para adquiri el producto.

Porque no é los prod en tiendas fisicas.
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El producto o servicio no se encontraba fisicamente en niguna tienda cercana a mi domicilio.

El producto tenia mejor precio. La pagina era confiable. El vendedor era confiable. El producto era tal cual el que
buscaba.

Desconfianza

No encontré cerca y la mande traer

Complicado

Por su rapidez

Porque mi compra estaba p \da, precios bajos, articulos poco comunes en tiendas fisicas

No lo encontraba en otro lado.

Porque era ol Unico lugar donde pude conseguir un regalo de cumpleaiios

Por facllidad y por que no habia el producto en tienda fisica

Pues lo Glitimo que compré fue una faja, las que vi en tienda no me convencieron y compre en una pagina de

facebook xq la p qm dié m explicé y mostré x fotos los prod demnas q tenian b
referencia $ en puntuacion

Por ¢l costo y por evitar ir a la tienda fisica

Por cuestiones de tiempo y para aprovechar promociones

Prefiero estar segura de lo que compro y no perder mi dinero

disponibilidad

Porgue no lo encontré en tienda fisica o era mas barato en linea o0 mas comodo

Porque me gusta recibir cosas en mi casa o trabajo como si fuera un regalo. Es mas rapido y puedo hacer todas
mis cosas personales

No me resulta comodo
Porque no tenian sucursal en mi ciudad

porgue me interesa comprar cosas japonesas y es mds barato hacerlo en los portales japoneses y pagar el
envio

Hay cosas en linea que no hay en tiendas fisicas

Solo lo vendian en linea, no ahi alguna tienda donde lo pudiese adgquirir
No hay en tiendas fisicas

Precio

Porque no lo encontré en otro lado



Porque sok en ¢ lo que estaba buscando

Porgue hay mas opciones
Es mas fécil

porque no havbia donde prar el mismo prod en

Porque es mis facil

No tengo tarjeta
Practico

Por qué habia venta por itaba el prodi

visto. Pero cabe aclarar que ya lo habia visto fisi nunca

y estaba mds barato de lo que ya lo habia

Si lo encuentro en linea lo compro
Por precio
Por falta de tiempo para ir a las tiendas o promociones.

" dad Aidad

P y

Es mas facil encontrar lo que quieres

solo existencia en lines, rapidez, seguridad, mejor precio
Porque solo habia en internet

porgue no pddia conseguirlo en una tienda fisica

por que fue mas sancillo y a un costo mas bajo

Es rapido, cémodo, mas barato y lo puedo hacer en las noches en la comodidad de mi cama

Por qué es rapido y facil

Porque no me gusta ir a tiendas y en Internet encontrar lo busco y conseguir mejor precio

No encuentro en otro lado la pleza
porque encuentro lo que no hay en las tiendas fisicas

rapido
Porque a veces hay buenos ds o tienen prod

en las tiendas fisicas.

Porgue puedes una gran dad, ademds de

Porque lo necesitaba

Me gustaron los articulos, y me los llevaron a mi domicilio

Necesitaba un lbro que no lo vendian en la COMX y lo compre a través de Amazon

Porque hay productos que sélo puedo adquirir de esta manera

Precio, variedad y comodidad

6n de los que estan
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Facilidad rapidez toma de decisi: loqueb
Porque los productos me gustaron
Por rapidez y la lejania de la tienda

La comodidad de no salir de mi casa para encontrar el producto que necesito, Sobre todo porque, en ocasiones,
no encuentro los productos en alguna tienda en fisico.

Otros (135)

:Qué tendrian o tienen que hacer las tiendas en internet para que decidas
ealizar comprar dentro ellas?

51 respuestas

No hacer de esto su segunda experiencia, o sea no relegar el servicio solo porque no es en persona. Al contrario
P lizar y ponerh h detalle ademas de mucho i6n en tecnologia. Un servicio que me deje
recomendarlos no dicen que lo tradicional es lo confiable que es lo que me ha pasado. (6)

Sequridad (5)

Seguridad (3)

ser sequras (2)

Descuentos (2)

-(2)

Mas confianza (2)

Mejor precio

Que su entrega sea segura y ripida, que tengan buenos niveles de sequridad para mis datos de crédito.
Seguridad en cuanto a informacién confidencial de datos. Credibllidad en los productos que ofrecen.

Que vea clerta seguridad y respaldo al momento de realizar més comprar. Que Juzca como un sitio seguro y que
me ofrezca algin tipo de garantia en caso de que mi producto no llegue.

Asegurar |a trar 6n, crear formas de asegurar que el producto sea disefiado a la medida del d
Seguridad en tu compra

Que amigos o dos hayan prado en esa tienda.

Tienen la inf o |a sobre los prodk que ofi y. la mayoria de las veces, ofrecen un mejor

precio que en las tiendas (con envio gratuito o con una tarifa que no eleva tanto el precio).
Que el proceso sea fécil, concreto, eficaz, répido y seguro.

Que los preci pondan con la da del pais.

Que te den la opcidn de pagar en efectivo, como Kichink.

Rat. de de cli s

P

que el producto sea de mi interés y que tenga un interfaz facil de usar.
Buena informacion

Ofrecer algun d nt gas rapid




Tener el mejor precio
Deben tener la opcidn de pago por entrega.
Ser mds seguras y evitar fraudes

Hacer sus {l llas y seg Brindar una atencidn excepcional a sus clientes en todo momento.

Que reciban como forma de pago dinero en efectivo.
asegurar mi dinero y mi producto, alguna forma de respaldo
Stock, facilidad de eleccion

Promociones especiales solo en linea
Mantener precios accesibles.

No tener gastos de envio o que sean mds accesibles

Formas féciles de pago

Tener un portal amable

Quenoted aotras que d el carrito de compra ahi mismo
Agilizar la entrega. Dar un plazo exacto de cudnto d ré en llegar el prod

Que me den mds confianza

Que sean conocidas y que tengan algunos sellos de seguridad como lo es amipci

Asegurarme que mis datos estén protegidos, a lo que més temo cuando compro en linea es a un fraude
Mejor precio de un producto que conozco, entrega rpida.

Facilidad y prestigio

Demostrar que son serios y puedo confiar en la compra.

Prodcutos a buen precio

Que sea confiable, que sea rapido el envio y exista un seguro para el comprador y imag

F lizacién del prod que quiero. Asegurar mi compra. Mejorar sus politicas de devolucion aun sin haber
realizado la compra.

Hacer mas seg las gas y tener pginas privadas para introducir los datos b

tener un lugar fisico conocldo

Mis sencillo
Eficacia de respuesta, marketing orientado al cliente y buen precio

Proteger la inf ion detallada del producto, con el p dor, envios con emp

P

ocon jeria propéa del

Ser sequra y ofrecer productos de calidad.

Ofrecer ima desde difs angulos y costos

No cobrar tanto el envio y mantenerte siempre al
Pendiente del status de tu orden
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Mostrar el producto tal cual, tener un buen puntaje y q la forma de pago sea segura y no comprometa tus
tarjetas

Entrega més rapida

Dar facilidades de pago, algs solo aceptan tarjeta de crédito

Ser sinceras y no prometer mds de lo que dardn

Tener buena rep 6n, b p y obj

Actualizar el catdlogo y de busqueda segin mis gustos, encontrar me de natural 4

"

los prod pero sin d. que tengo que comprar
Opciones de pago seguras

Hacerme sentir segura de que puedo comprar y no es fraude

tener una buena reputacién y que estén enlazadas con Paypal

Se bastante claras

Dar la seguridad de que es legitimo y que no utilizardn para mal tus datos y tarjeta
Ser sequras y ofrecer lo que busco.

Acceso sin registro y pagina amigable

Tener buenos precios

Tener un producto que no encuentre en las tiendas o entrega rapida a mi casa

Que me funcionara
Publicidad

En realidad no compro si no lo veo o conozco en fisico.

Facilidad en la
Liverpool
Tener mejores precios, seguridad para pago con tarjeta, entrega inmediata, ser confiables,
Formas de pago faciles, imagenes llamativas y claras de los productos, tiempo de envio

1pra y prop quridad y calidad

Mayores descuentos
publicidad, buenas criticas
precio, reputaciion, servicio



brindar seguridad sobre la calidad en los productos y certeza sobre que la pra se efeviua de segura
y no es un fraude mantener siempre un vinculo de ccomunicacion ablerto para aclaraciones y dudas

P sitios ibles, faciles de entrar y SEGUROE

Poner algunas promociones

Proteccién del dinero, posibilidad de evaluar ver evaluaciones proveedor
Ser sequras

existir literal, con que existan compro

Buenos ofertones.
Diferentes formas de pago.

Ser confiables, tener b criticas y &j las cosas en los tiempos establecidos.
lo que hacen
Mostrar productos reales

Que sean paginas seguras
Ofrecerme promociones
Ser mas sequridad

Confirmar pedido.

guridad en la

. b

y en tus tarj

Poner fotos reales del prod precio y garantia tanto del prods como para dar seguridad en la compra

Mostrar el sitio como seguro, ofrecerte alternativas de pago

Tener una buena descripcion y especifi letas del producto que voy a adquirir. Que el costo del
emiomgrmoqmnomunmunplduo fi de su de envios. F o
precios especiales que no encuentro en tiendas fisicas,

Buen precio y garantia

Buenas ofertas, envio a domicilio,

disponibilidad del prodt facilidad de pago

Que te lo lleven a casa y que sea facil de comprar. Sin tardanzas en el tiempo de pago, ni de llevario a casa

Merne (124)

¢Sabes si algiin amigo o familiar cercano a ti ha realizado compras por
internet?

251 respuestas

@ Si, 56 de un amigodamiliar que ha
realizado compras por intemnat

@ No, no 56 de un amigodamiliar que
haya realizado compras por intemet

@ Ninguno de mis amigos o famikares
103liza compras por internet
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Si un familiar o amigo cercano te recomienda comprar algo en linea, ;T

qué harias?

251 respuestas

© Si me ofrece ayuda, definithvamente
coOMPrana én linea

@ Oefrtrvamente compraria en inea
Junque no Me olreca Apuda.

©® Probablemente compraria en knea
34 me ofrece ayuda

@ Probablemente comprasia en ¥nea.
20N cuando no me ofre2ca ayuda.

@ No compraria en ¥nea, 3unque me

@ No compraria en ¥nea porgue no

Si tuvieras algun problema con tus compras en linea, ; Qué harias?

251 respuestas

@ Cancelaris la compra

@ Me pondria en contacto con el
proveador

@ Acudinia 3 1a PROFECO

@ Acucina a 1a CONDUSEF

@ Comegearia en o¥a enda por intemet
&l mismo procducto

@ Comgearia lo que busco en una
tenda fisica
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