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RESUMEN
El uso de internet se arraiga de forma permanente y consistente entre los mexicanos y la tendencia es a la alza, lo mismo que el tiempo de conexión, Dentro de las diversas actividades que los estudiantes realizan en internet la compra en línea es una las actividades consideradas, después de la consulta de correos, navegar las redes sociales y la búsqueda de información.

El estudio se llevo a cabo en el Instituto Tecnológico de Ocotlán a los estudiantes de séptimo semestre  de la carrera de Ing. En Gestión Empresarial, de la materia de mercadotecnia electrónica que está dividido en dos grupos (Grupo A y grupo B). Al inicio del semestre se les preguntó si realizan o habían realizado alguna compra por internet; sus respuestas fueron negativas e iban desde la desconfianza, el robo, no saber cómo hacerlo, hasta pasar por no tener tarjeta de crédito, entre otras opiniones.

Durante 4 meses que se impartió la materia de mercadotecnia electrónica, en la que se abordaron en el grupo experimental (grupo B): temas de seguridad, formas de pago, consideraciones al comprar en internet y una guía para comprar y navegar de forma segura. Al finalizar el semestre, el 100% de los estudiantes del grupo B realizaron mas de una compra en internet y señalan que lo volverían hacer; mientras que en el grupo control (Grupo A) el escepticismo y apatía permaneció. 

Los estudiantes que compraron, señalan que lo volverían hacer; optaron por comprar en tiendas establecidas de marcas reconocidas, Amazon y mercado libre; y prefieren el envío gratis que los descuentos ofrecidos. Al no contar con tarjetas de crédito, la mayoría prefirió hacer los pagos en efectivo en tiendas de conveniencia.

INTRODUCCION
Los usuarios en internet a finales de 2014, se acercaban a los 3 mil millones, dos tercios de ellos provienen de países en desarrollo; en el continente americano, casi dos de cada tres personas utilizó Internet a finales de 2014, lo que representa la segunda mayor tasa de penetración después de Europa (UIT,2014).

Los usuarios en internet realizan diversas actividades cuando están conectados y lo hacen desde diversos dispositivos, los cuales pueden ser móviles: teléfonos inteligentes, tabletas, entre otros; u otros medios como laptops y PC. 


En México, para 2014 la cifra de internautas rondaba en 51.2 millones, 13% más que en 2013 que se aproximaba a los 45.1 millones. 

El 80% de los mexicanos usa internet para enviar o recibir correos, un 77% para acceder a las redes sociales, un 72% para la búsqueda de información, un 20% para comprar en línea (ver estudio completo AMIPCI, 2015), por lo anterior, se puede desprender que comprar en línea representa una de las principales actividades que realiza el internauta en el país.

En los programas de estudios de la carrera de Ingeniería en Gestión Empresarial, en el Tecnológico Nacional de México viene incluida la materia de Mercadotecnia electrónica, la cuál entre sus contenidos señala la experiencia de aprendizaje de comprar en línea para adentrarse de forma práctica al mundo virtual de la compra y sus implicaciones propias.

TEORIA 
La mercadotecnia electrónica (e-Marketing) resulta parte importante en el conjunto de actividades que integran los negocios electrónico (e-Business), como lo es también el comercio electrónico (e-Commerce). Estos elementos mencionados se conjugan en primera instancia para generar las condiciones de compra-venta-intercambio-distribución de información o mercancía entre los negocios con otros negocios o individuos.

En español  hay muchos vocablos utilizados como sinónimos  de e-Businnes: negocio electrónico, negocio en línea, negocio online, e-comercio, entre otros; sin embargo, debe quedar claro que no se deben confundir el termino comercio online con negocio online. El negocio online engloba diversas facetas, elementos mas complejo e integrales que el comercio online, que se refiere única y exclusivamente a la transacción de mercancías, intercambio de servicio o negocio entre negocios o particulares.

Desde la década de los 90’s las oportunidades comerciales derivadas de la utilización de Internet en la esfera de los negocios se ha convertido en un medio bien aceptado y prácticamente en vías de consolidación, para dotar de notoriedad a la marca, los productos y para establecer un diálogo con los clientes y otros públicos de interés.
Pero la comprensión de los fenómenos de venta en línea no está exenta de dificultades, pues aunque los comportamientos de los consumidores en Internet comparten claramente algunas características de cuando actúan en los entornos convencionales, también muestran peculiaridades surgidas como consecuencia del entorno virtual en el que se mueven (Koufaris, 2002; Dailey, 2004).
Algunas de estas características o especificidades propias de los entornos virtuales de compra, que son relevantes para los consumidores y afectan a sus comportamientos de compra en línea se presentan a continuación:
1. Conectividad y personalización. La conectividad mundial permite acceder a un mercado abierto y global; la interactividad permite recibir propuestas comerciales más directas y mejor adaptadas a cada consumidor. 
2. Economía y conveniencia.  Niveles de precios más bajos (Brynjolfsson y Smith, 2000). La conveniencia de evitar desplazamientos, colas y aglomeraciones, limitaciones horarias, etc., tener al alcance surtidos amplios y profundos, y poder consultar completa información sobre la oferta (Meseguer et al., 2003).
3. Confianza y seguridad percibida. Los consumidores se muestran especialmente preocupados por los riesgos inherentes a la compra por Internet (fraudes en las tarjetas de crédito, no recepción de los productos solicitados, etc.) (Bhatnagar et al., 2000), lo que acaba repercutiendo en su actitud hacia la compra en línea. De ahí que para el establecimiento virtual sea especialmente necesario ganarse la confianza de sus público objetivo (Liebermann y Stashevs­ ky, 2002; McKnight et al., 2002; Suh y Han, 2002).
4. Complejidad de uso. Interactuar con un sistema tecnológico para llevar a cabo las funciones de decisión y compra, les lleva a exhibir características propias de los usuarios informáticos (Koufaris, 2002) y hace más compleja la experiencia de compra (Constantinides, 2004). Así que mientras mas sencillo y familiarizado resulte el sitio para comprar esta se dará de forma más efectiva. 
5. Emociones asociadas a la compra. El no poder visitar físicamente la tienda impide vivir la experiencia de compra del producto, esto limita al consumidor, lo que finalmente acaba afectando a su predisposición a comprar (Bhatnagar et al., 2000; Wolfinbarger y Gilly, 2002). 
Por lo anterior, se desprende que comprar en línea representa una experiencia especialmente particular y diferente a las compras convencionales –aunque existan elementos similares-, por lo que un individuo común no accede tan fácilmente a comprar, a menos que tenga algún tipo de conocimiento informático o reciba alguna forma de instrucción o información para hacerlo, de lo contrario permanecerá solamente como un individuo que consulta la información, pero no consume.
Las ventas por concepto de comercio electrónico en México en 2013 fue de 121,600 millones de pesos, representando un incremento del 42% en comparación de la cantidad registrada en el 2012.
Además, con el aumento del uso de los dispositivos electrónicos (teléfonos inteligentes y tabletas), el comercio móvil o mCommerce sigue tomando una fuerza que pocos esperaban. Aunque en México, la gente prefiere comprar por laptops o PC (AMIPCI, 2014).

PARTE EXPERIMENTAL
Al inicio del semestre Agosto-Diciembre 2014, en el Instituto Tecnológico de Ocotlán se impartió la materia de mercadotecnia electrónica a los estudiantes de séptimo semestre  de la carrera de Ing. En Gestión Empresarial, dividido en dos grupos. El grupo A que formó el grupo control y el grupo B que fue el grupo experimental.

Al iniciar el semestre, se le pregunto a los integrantes de ambos grupos “si realizan o habían realizado alguna compra por internet”, las respuestas fueron negativas en ambos grupos. Del total de ambos grupos, un 60% respondió que le daba desconfianza, 20% por miedo al robo o incumplimiento, 10% que no sabía cómo hacerlo, 8% por no tener tarjeta de crédito y un 2% manifestó diversas opiniones  tales como: No tener dinero, no ser consumistas, sólo compran en tiendas físicas.

A lo largo de 16 semanas en que se impartió la materia de mercadotecnia electrónica al  grupo experimental, se abordaron de forma muy puntual y precisa diversos contenidos tales como: seguridad en la red, formas de pago con sus ventajas e inconvenientes, consideraciones que deben tener presente al comprar en internet, visita a diversas tiendas en línea y una guía para comprar y navegar de forma segura, entre otros temas contenidos en el programa de la materia.

[bookmark: _GoBack]A los dos grupos estudiados, se les invito a realizar una compra por internet, los lugares donde podían comprar eran en comercios establecidos pero con venta por internet, en la tienda Amazon o Mercado Libre las cuales no tienen una ubicación tradicional.

Del total de estudiantes del grupo control sólo un 7% compro por internet, el restante 93 se manifestó apático y renuente al ejercicio, manifestaron que tenían desconfianza en el medio, en la entrega del producto, en perder el dinero y en  no tener dinero para realizar la compra, así como no tener tarjeta de crédito.

El 100% de los estudiantes del grupo experimental realizaron al menos una compra y señalaron que lo volverían hacer; el 21% optaron por comprar en tiendas establecidas de marcas reconocidas (Bershka, Zara y Martí), el 74% compró en Amazon y 5% en Mercado Libre.

Dentro de las promociones que ofrecían los sitios donde se realizó la compra se ofrecían descuentos, envíos gratis, meses sin intereses, meses diferidos; los estudiantes optaron por el envío gratis que las otras modalidades ofrecidas.

Al no contar con tarjetas de crédito, 57% realizó los pagos en efectivo en tiendas de conveniencia (Oxxo), el 26% en bancos y el 17% usaron la tarjeta de crédito de sus padres.


CONCLUSIONES
La desconfianza que existe para realizar las compras en línea no sólo es propia de los migrantes digitales, sino también de los nativos digitales. Sólo aquellos individuos que tienen conocimientos de informática o se manejan de forma más cotidiana en el mundo computacional realizan compras en línea de forma habitual o cotidiana; sin embargo, si a las personas se les informa, educa y guía para la realización de una determinada actividad, éstas la realizan de una forma más confiada y se muestras más accesibles y dispuestas. Con la información compartida a lo largo del semestre y con los conocimientos construidos por parte de los estudiantes de la materia de Mercadotecnia Electrónica, ya no solamente compran en locales físicos, sino también en mercados en línea, al aprovechar las ventajas que ofrece y con conocimiento de causa de cómo hacerlo de forma más segura y confiable, por lo que sus hábitos de consumo si se vieron modificados de forma contundente y palpable.

El uso de internet se arraiga de forma permanente y consistente entre los mexicanos y la tendencia es a la alza, lo mismo que el tiempo de conexión y año con año el incremento de las ventas en línea lo demuestran y consolidan.

Los estudiantes del grupo experimental que compraron en línea, señalaron que lo volverían hacer, la experiencia fue emocionante y satisfactoria. Comprar en Amazon resultó un reto impensable con final feliz.   



BIBLIOGRAFIA 
1. Amor, Daniel. (2000).La revolución del e-business, clave para trabajar en un mundo interconectado. Prentice Hall: Buenos Aires.
2. Colin Combe. (2006). Introduction to e-Business: Management and Strategy. Elsevier Ltd: USA.
3. Grant Norris, James R. Hurley, Kenneth M. Hartley, John R. Dunleavy, John D. Balls, John Dunleavy. (2000).  E-Business and ERP: Transforming the Enterprise; Wiley: USA. 
4. RODRÍGUEZ, Inma (2006). Experiencias óptimas de navegación y compra en línea: una aproximación al comportamiento del consumidor en la Red a través del concepto de flujo. UOC Papers [artículo en línea]. No. 3. UOC. [Fecha de consulta: 02/04/2015]. http://www.uoc.edu/uocpapers/3/dt/esp/rodriguez_inma.pdf
5. AMIPCI. (2013). Estudio de comercio electrónico en México. Consultado el 03 de abril de 2015 en https://www.amipci.org.mx/estudios/comercio_electronico/131028_-_Comunicado-Estudio_Comercio_Electronico2013-Proyecto-V3_-_REV.pdf
6. Encuesta Global de Nielsen. (2013). Nueva era, nuevo consumidor. Cómo y porqué compramos alrededor del mundo. Consultado el 01 de abril de 2015 en http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/mx/reports/2013/NUEVA%20ERA%20NUEVO%20CONSUMIDOR-REPORTE%202013.pdf
7. Procuraduría Federal del Consumidor (PROFECO). (2015). Comercio electrónico. Consultado el 01 de abril de 2015 en http://www.profeco.gob.mx/internacionales/com_elec.asp. 
8. Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT). (2015). La UIT publica las cifras de TIC de 2014. Consultado el 01 de abril de 2015 en http://www.itu.int/net/pressoffice/press_releases/2014/23-es.aspx#.VSk8oilZxER

image1.jpeg
XII encuentro
Participacif)n dela

o AS ) M
(10 i (Clencla






e Vgt Bt A, Nt s o

vt et O, e .
e e ot B R

B

Py



