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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo conocer la importancia de los factores que influyen
en las compras que realizan los usuarios de las principales plataformas de venta en linea que
proporcionan servicio en México. Se diseid un estudio ex post facto, no experimental, de ca-
racter cuantitativo, transversal. La informacion se recopilé mediante un cuestionario aplicado
en linea. Los factores de mayor importancia son: descripcion detallada e imagenes del pro-
ducto, certificado de seguridad, facilidad para realizar cambios y devoluciones, comodidad,
envio gratis, precio del producto. Esta informacion proporciona a las Pymes elementos mas

objetivos para participar en las plataformas.
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Introduccion

Una de las decisiones de caracter estratégico que deben tomar todas las empresas es la refe-
rida a la forma en que haran llegar sus productos/servicios a su mercado meta. En el caso de
las Pequefias y medianas empresas (Pymes), por lo general se ha utilizado el canal directo o
bien la distribucién a través de mayoristas o minoristas, segin participen en el mercado de
negocios o en el institucional, o bien en el de venta al detalle. En cuanto a este ultimo, uno de
los canales mas utilizados es el de venta directa al consumidor final mediante tiendas fisicas.
Sin embargo, en las ultimas décadas, y particularmente a partir del confinamiento derivado
de la pandemia de Covid-19, las ventas en linea se han constituido en una opcién viable para
ampliar la cobertura de distribicion. En este sentido, las plataformas de venta en linea como
Amazon, Mercado libre, Rappi, Uber Eats, entre otras, han permitido a las Pymes cubrir
nuevos mercados, o bien ofrecer un mejor servicio a sus consumidores, lo que generalmente

repercute en mayores ventas y niveles de rentabilidad.

Dada la importancia creciente de las ventas en linea como parte de las estrategias

de distribucion de las empresas, hay un interés creciente por parte de académicos y merca-
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ddlogos por conocer los factores que influyen en el comportamiento de compra en linea,
como lo muestran los estudios realizados por Mercado et al. (2019), ), Bucko et al. (2018),
Sanchez-Alzate y Montoya-Restrepo (2017, 2016), Masinova y Svandova (2014), entre otros,

cuyos hallazgos principales se presentaran mas adelante.

En este contexto, resulta relevante para las Pymes el conocer los factores que los
consumidores en linea toman en cuenta al comprar en una plataforma de ventas, con la fina-
lidad de contar con elementos que les permitan disefiar mejores estrategias de mercadotecnia
al hacer uso de dichas plataformas. De esta manera, la presente investigacién tuvo como ob-

jetivo:

+ Conocer la importancia de los factores que influyen en las compras que realizan
los usuarios de las principales plataformas de venta en linea que proporcionan

servicio en México.

Tendencia de las compras en linea en México 2019-2022 y su importancia para las Pymes

Como antecedente de las ventas en linea se tiene a las ventas por catalogo, que cobran rele-
vancia desde los afios veinte del siglo pasado, rompiendo el esquema tradicional de comprar
fisicamente las mercancias. Hacia la mitad de la tltima década del Siglo XX van tomando
importancia las ventas en linea, principalmente en las economias mas desarrolladas del globo
y en particular en los Estados Unidos, dada la proliferacion de los sistemas de pago diferentes
al efectivo (Alfonzo, 2010). Por otro lado, la pandemia de Covid-19 y el confinamiento con-
comitante coadyuvaron al despegue de las compras en linea en los ultimos dos afios (Cubillos
y Rodriguez, 2021).

En México, las compras en linea superaron los 401 mil millones de pesos al cierre
de 2021, reflejando el mayor crecimiento anual en el mundo: 27.0% (junto con la India). Res-
pecto de las ventas al detalle, se ubica en el duodécimo lugar como porcentaje de las mismas,
representando arriba del 11% (AMVO, 2022).

Es cada vez mas notorio el caudal de ventajas que significa el uso de las ventas en
linea para las empresas que venden sus productos de manera fisica. Empero, desarrollar esta

modalidad implica una problematica compleja (Ortiz et al., 2017).

Respecto de la importancia que tienen las ventas en linea para las Pymes, Renata
Arvizu, quien dirige Marketplace de Amazon México senalé que “...mds de 10,000 Pymes
mexicanas han hecho crecer su negocio con la plataforma durante el altimo afio (que terminé

el 31 de marzo de 2021), las cuales vendieron mas de 20 millones de productos y sus ventas
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crecieron mas de 200 por ciento de lo generado el afio anterior.” Otro dato muy relevante en
este mismo sentido es que en el Prime Day, evento de corte mundial de Amazon (celebrado
en junio de 2021), esta empresa invirtié cien mil millones de ddlares en las Pymes, a escala
global (El Economista, 2021).

Amazon, que inicié operaciones en México a mediados de la década anterior, ha
posibilitado que las empresas pequefias y medianas, puedan usar su infraestructura y accedan
al mercado de América del Norte. Dicha empresa sefiala que poco menos de un tercio de su
facturacion es de origen externo a la misma, con gran peso de las empresas de menor tama-

{3

flo. Asi mismo, se destaca lo siguiente “..recientemente se afladié a Amazon.com.mx una
insignia que identifica productos de marcas de pequefias empresas con sede en México, con el
objetivo de ayudar a los clientes que desean apoyar a las pequefas empresas mientras disfru-
tan de la comodidad y la seguridad de comprar en la tienda de Amazon” (Lideres Mexicanos,

2022, s.p., parrafo 3).

Por otro lado, se sefnala que el dinamismo de esta modalidad de adquisiciones, ha
sido de importancia particular en Africa y en Asia. Dentro de esta expansion destaca el papel
jugado por Amazon. En América Latina ha tenido una evolucién muy relevante el B2C (Ortiz
etal.,, 2017).

Principales plataformas de compra en linea en México

De acuerdo con Euromonitor International (El Economista, 2022), en México, cinco opera-
dores de comercio electronico representan el 52 % de las ventas. Como se aprecia en la Grafica
43.1, dos plataformas de venta en linea, Mercado libre y Amazon son los lideres del mercado
con una participacion de 15.4% 7y 13.2% respectivamente; seguidas por establecimientos,

cuyo principal canal de distribucién son las tiendas fisicas.
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Grafica 43.1
Principales operadores de comercio electronico. México 2021. (% de participacion en ventas)

Fuente: elaboracion propia a partir de El Economista (2022). Las 5 tiendas en
linea mds grandes de México por valor de ventas. www.eleconomista. com.mx

A mediados de la primera década del siglo XXI Amazon se posicioné como la em-
presa mas grande de todo el globo dentro de las ventas en linea. Para 2007 se orientaba a
ofrecer el servicio de nube. Amazon tiene dos modalidades de hacer llegar la mercancia al
consumidor, mediante inventario por cuenta propia de Amazon, o bien a través de su red de
proveedores. Si bien en sus inicios solamente tenia una oferta de libros, en la actualidad cuen-
ta con una gama practicamente ilimitada de bienes, asi como con un servicio posterior a la
venta muy desarrollado. Dentro de sus principales amenazas se encuentran E Bay y Walmart.
Amazon ha desarrollado dentro de su cadena de suministro el enfoque justo a tiempo, aunado

a elementos como son el Big data y control de calidad (Ortiz et al., 2017).

La expansion de Amazon fue tal que un afo antes de que concluyera el siglo pasado
la revista Time nombré a su fundador como personaje del afio. “En 1996 el sitio sumaba mas
de 2,000 visitantes al dia y un aflo después los habia multiplicado por 25” (Alfonzo, 2010, p.

72). Para finales de 2008 esta empresa abarcaba un mercado superior a 200 paises.

Mercado Libre se considera la empresa que posee el liderazgo en América Latina,
contando con una gama de filiales que apoyan su operatividad. Su giro inicial se enfocaba a
la venta de productos usados. Ha sido clasificada dentro de las mejores empresas para laborar
(Cubillos y Rodriguez, 2021).
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Por su parte, Alfonzo (2010) senala que “Una de las principales ventajas de merca-
dolibre.com, y en la que radica su éxito, es que tanto personas comunes y corrientes como

empresas pueden usar su plataforma y practicar el comercio electrénico” (p. 75).

Mercado Libre, de origen argentino, ha generado importantes alianzas para ampliar
sus mercados y operaciones. Asi, se alié con E Bay para expandir el mercado latinoamericano,
al tiempo que se volvio accionista parcial de Lokau para tener presencia en Brasil. Dentro de
su operatividad, cre6 Mercado Pago para dar fluidez y seguridad a sus transacciones. Entre
2005 y 2008 generd adquisiciones para ampliar el tamano de su mercado en paises del sub-
continente. En el afio 2007 inici6 cotizaciones en Nasdaq. Para el cierre del primer cuarto de

{3

2010 esta plataforma tenia casi 45 millones de usuarios. “..en 2009 mas de tres millones de
personas y empresas vendieron productos en el portal, mas de nueve millones adquirieron al-
gun articulo, al mes recibe alrededor de treinta millones de visitantes.” (Alfonzo, 2010, p. 75).

Factores que influyen en el comportamiento de compra en linea

En la literatura, los factores que influyen en el comportamiento de compra en linea,
se han estudiado desde diferentes perspectivas. De este modo, utilizando el enfoque de la
Teoria fundamentada, Mercado et al. (2019) sefialan que los factores centrales para explicar
el comportamiento del consumidor en las compras en linea son la motivacion, la experiencia
y el comportamiento. Las categorias para cada uno de estos factores son: para el comporta-
miento, el patron de compra y las preferencias; para la motivacion, las necesidades existentes
y latentes; en tanto que para la experiencia se encuentran los problemas, el proceso de bus-

queda y los elementos personales.

Un concepto fundamental para comprender la mecdnica de las compras en linea,
de acuerdo con el modelo de la Jerarquia de aprendizaje estandar, es el de la confianza, el
cual puede ser abordado bajo varias perspectivas: filoséfica (con una perspectiva axioldgica),
psicolégica (de una manera mas diferenciada en funcién de la personalidad), de gestién (con
énfasis en las mejores decisiones organizacionales) y de mercadeo (con expectativas del clien-

te en torno a los oferentes y a su fuerza de ventas) (Rojas et al., 2009).

En esta misma linea, después de realizar un analisis de la literatura al respecto, San-
chez-Alzate y Montoya-Restrepo (2017) sefialan que los factores de mas relevancia que afec-
tan la confianza en las compras en linea, estan referidos a: la reputacion del oferente, la aso-
ciacion por transitividad, el riesgo percibido, la privacidad y seguridad de la transaccién, asi

como el género del consumidor. Entre los mayores temores que tienen los consumidores en
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linea destacan: ser objeto de robo; robo de identidad, tiempos excesivamente largos de entre-

ga, equivocacion en el producto solicitado (Cubillos y Rodriguez, 2021).

Desde otra perspectiva, Sanchez-Alzate y Montoya-Restrepo ( 2016) sefialan que en
el comercio electrénico son de gran relevancia los siguientes conceptos: Mercadotecnia, dada
su capacidad para atender las necesidades del consumidor, generando asi mismo riqueza para
las empresas; Internet, como elemento tecnoldgico que permite la gran expansion de los ne-
gocios, con reduccion radical en los costos de comunicacién y distribucién; el comercio elec-
trénico, desarrollado como resultado de la evolucién del elemento anterior (y con las grandes
ventajas de mercado y financieras, entre otras, que ha traido consigo); asi como la confianza,

de la cual se han descrito elementos importantes lineas arriba.

Asimismo, en la literatura sobre el tema se encuentran una serie de estudios diri-
gidos a identificar los factores que en general influyen en las compras en linea, entre éstos se
ubica el realizado por Masinova y Svandova (2014) en el que se encontré que los factores que
mas afectan son la descripcion del producto, la resolucion de quejas, el tiempo de respuesta,
las opciones de pago y la inclusion de fotogratias de los productos. Rajyalakshmi (2015), por
su parte, menciona ocho: actitud positiva, utilidad percibida, riesgo relacionado con el pro-
ducto, riesgo percibido, precio, compras tradicionales. promocion, riesgo financiero. De és-
tos, el riesgo percibido, el precio y la promocién son los que tienen una mayor influencia po-
sitiva en la intencién de compra. En esta misma linea, Bucko et al. (2018) han desarrollado un
modelo jerarquico del comportamiento de compra del consumidor en linea, que comprende
los siguientes siete factores: precio; disponibilidad; prueba social; escasez; detalles del pro-
ducto; condiciones; y actividad en redes sociales; mientras que en un estudio efectuado por
Agyapong (2017) la conveniencia y el precio/descuentos atractivos fueron identificados como

los mas influyentes, y la publicidad y las recomendaciones como los de menor influencia.

Para el desarrollo de la presente investigacion se tomé como referencia el estudio de
Bucko etal. (2018), ya que incluye a la mayoria de los factores que, de acuerdo con la literatura
sobre el tema, sirven de base a los compradores en linea para tomar sus decisiones de compra,

siendo uno de los mas completos y representativos de estos factores.
Metodologia

Disefio de la investigacion

Tomando en cuenta el crecimiento que han tenido las compras en linea en México, y que consti-

tuyen una modalidad que puede contribuir a ampliar el alcance de la distribucién de las Pymes,
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la presente investigacion tuvo como objetivo:

+ Conocer la importancia de los factores que influyen en las compras que realizan
los usuarios de las principales plataformas de venta en linea que proporcionan

servicio en México.
La hipotesis de trabajo fue:

El conocer la importancia de los factores que influyen en las compras en linea per-
mitird a las Pymes contar con elementos mas objetivos al disenar estrategias de mercadotec-

nia, si deciden ampliar la cobertura de distribucion utilizando plataformas en linea.

Para cubrir el objetivo antes sefialado, se disefid un estudio ex post facto, no experi-

mental, de caracter cuantitativo, transversal, debido a que se realiz6 en un punto en el tiempo.

El Universo estuvo conformado por los consumidores (hombres y mujeres) que rea-
lizan compras en linea en las dos principales plataformas de venta en linea de México, esto
es, Mercado Libre y Amazon, de 18 a 65 afios de edad, que viven en la Ciudad de México
(CDMX) y Zona Metropolitana.

La muestra estuvo integrada por 698 compradores en linea, utilizando un muestreo
no probabilistico por cuotas, considerando el lugar que ocupan en el mercado las plataformas

estudiadas.

El instrumento utilizado fue un cuestionario directo estructurado, elaborado a par-
tir del estudio de Bucko et al. (2018), el cual identifica 19 variables que cubren los diversos
aspectos que los consumidores consideran al realizar una compra. Para estimar la confiabi-
lidad se calcul6 el Alpha de Cronbach para las 19 variables y se obtuvo un valor de 0.883, el
cual puede considerarse bueno, ya que supera el 0.75, que sefialan Hernandez Sampieri et al.
(2006) para evaluar como aceptable la confiabilidad. En la Tabla 43.1 se muestran las seccio-

nes que integraron el cuestionario.

Tabla 43.1
Secciones del cuestionario

SECCION NUMERO DE ESCALA
PREGUNTAS
HABITOS DE COMPRA Tres Nominal
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IMPORTANCIA FACTORES  Diecinueve Intervalo (Likert)
QUE INFLUYEN EN LAS
COMPRAS EN LINEA

PERFIL DEL COMPRADOR  Tres Nominal

El cuestionario se disefié tomando como base el estudio de Bucko et al. (2018), el

cual considera 19 variables agrupadas en siete factores, que se muestran en la Figura 43.1.

Figura 43.2
Factores que influyen en las compras en linea

Resultados

El andlisis se realizd a partir de los siete factores propuestos por Bucko et al. (2018) y los cuales
fueron evaluados en el cuestionario. De esta manera, en el cuadro 2 se observa que todas las va-
riables relacionadas con el Precio fueron calificadas porlos respondientes como muyimportan-

tes, destacando la relativa al precio en si del producto (69.2%) y el costo del envio (60.9%).

Tabla 43.2

Factor precio
Variable Moda %
Precio Muy importante 69.2
Costo del envio Muy importante 60.9
Descuentos y ofertas durante la Muy importante 49.6
compra
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En cuanto a las variables del factor Confiabilidad (Tabla 43.3), mas de la mitad de los
entrevistados las evalué como muy importantes, particularmente al certificado de seguridad
de la pagina y al tiempo de entrega, lo cual puede explicarse por las caracteristicas inherentes

a las compras en linea.

Tabla 43.3

Factor confiabilidad
Variable Moda %
Certificado de seguridad dela ~ Muy importante 74.4
pagina
Tiempo de entrega Muy importante 67.2
Método de pago Muy importante 56.2

Las variables relativas al factor Caracteristicas del producto son aspectos clave para
la mayoria de los consumidores entrevistados, ya que las imagenes del producto (79.5%) y la
descripcién del mismo (73.4%) son ubicadas en la categoria muy importante, lo cual resalta

su relevancia al ofrecer un producto para su venta en las plataformas.

Tabla 43.4
Factor Caracteristicas del producto

Variable Moda %

Imégenes del producto Muy importante 79.5
Descripcion del producto Muy importante 73.4
Variedad de productos Muy importante 62.6

Tres variables del factor Condiciones de compra y envio fueron evaluadas como
muy importantes por mas del 70% de los respondientes. En efecto, la facilidad de cambios
y devoluciones (77.2%), comodidad de compra desde casa/oficina (71.1%) y envio gratis

(70.8%) son también variables particularmente relevantes en la compra en linea.

Tabla 43.5
Factor Condiciones de compra y envio

Variable Moda %
Facilidad cambios y devoluciones Muy importante 77.2
Comodidad de compra desde Muy importante 71.1
casa/oficina

Envio gratis Muy importante 70.8
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Proceso de compra sencillo Muy importante 64.0

En el Factor Aprobacion social, las resefias sobre el producto en las redes sociales
son calificadas como muy importantes (63%) por los entrevistados, lo cual destaca la impor-
tancia de cumplir con la propuesta de valor para generar consumidores satisfechos que reco-

mienden el producto (ver Grafica 43.3).

Grafica 43.3
Aprobacion social - Muy importante (%)

Las variables a las que los respondientes otorgaron una menor relevancia son las
relacionadas con la escasez del producto en términos de las ofertas por tiempo limitado (Muy
importante 40.5%) y la poca disponibilidad en tienda fisica (Importante 40.4%), si bien habria
que sefialar que la segunda categoria con mas de 30% de respuestas corresponde a importante
y muy importante, respectivamente. Por su parte, las actividades promocionales en redes,
obtienen la Moda mas baja de todas las variables estudiadas, lo que reflejaria que contraria-
mente a lo que podria esperarse, la publicidad y las actividades en redes sociales no son tan

relevantes al disefiar una estrategia de venta en linea (ver Tabla 43.6).

Tabla 43.6
Factores Escasez y Actividades promocionales

Variable Moda %
Factor escasez Muy importante 40.5
Ofertas por tiempo limitado Importante 40.4
Poca disponibilidad en tienda

fisica
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Factor Actividades promocio- ~ Muy importante 37.2
nales Importante 37.8
Actividades en redes sociales

Publicidad en redes sociales

Discusion

Los resultados de la presente investigacion sefialan que para los entrevistados, es muy impor-
tante el contar con imagenes y una descripcion del producto, lo cual se explica por el hecho
de que en esta modalidad de compra no es posible tener contacto directo con el producto.

En este sentido el estudio coincide con lo reportado por Bauboniené y Guleviciuté (2015) y

Masinova y Svandova (2014).

En relacién con la confianza, ésta se ve reflejada en la importancia que dan los com-
pradores entrevistados al certificado de seguridad de la pagina, asi como a la facilidad para
realizar cambios y devoluciones. Autores como Sanchez-Alzate y Montoya-Restrepo ( 2017,
2016) han reportado asimismo la confianza como un factor importante en esta modalidad
de compra. Sin embargo, en términos de la confianza, se tiene que solo el 56.4% de los en-
trevistados considera muy importante el método de pago, lo cual difiere con los hallazgos de
Agyapong (2017), en el sentido de que disponer de métodos de pago seguros y confiables es
un factor clave para el comprador. Por otro lado, hay coincidencia con este autor, en cuanto
a que las actividades y la publicidad en redes sociales no resultan muy relevantes para los

compradores.

En las investigaciones realizadas por autores como Bucko et al. (2018),y Agyapong
(2017), el precio es el factor mas importante; mientras que en el caso de la presente investiga-

cién es importante, pero no es el principal.

Asimismo, cabe mencionar, que en un estudio realizado por Muluken y Shimelis
(2022) acerca de la literatura académica sobre compras en linea, los factores que ejercen la
mayor influencia sobre el comportamiento de compra en linea, en su mayoria coniciden con
los hallazgos reportados en este estudio. Entre estos factores destacan: confianza, informacién
sobre el producto, variedad de productos, precio, seguridad, riesgo percibido, condiciones de

compra, influencia social.

En términos generales, el presente estudio corrobora los hallazgos reportados en la
literatura sobre el tema, pero a la vez pone de manifiesto la presencia de particularidades de los

mercados que deben tomarse en cuenta al momento de disefiar una estrategia de ventas en linea.
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Conclusiones

Las ventas en linea constituyen una estrategia que permite a las Pymes ampliar su cobertura
de distribucién y llegar a un mercado mas amplio, o a nuevos segmentos; sin embargo, se
requiere de una infraestructura que dificilmente puede ser desarrollada por las Pymes, por
lo que la venta a traves de tiendas en linea como Amazon y Mercado Libre representan una
oportunidad para incrementar sus ventas y mejorar sus rendimientos. Las plataformas de
ventas por su parte, también han identificado a este tipo de empresas como una opcién de

negocio, y han implementado estrategias para impulsar su participacién en esta modalidad.

De acuerdo con los resultados del presente estudio, los factores mas importantes al
realizar una compra en una plataforma de ventas son: contar con una descripcion detallada e
imagenes del producto, que la pagina tenga certificado de seguridad, que haya facilidad para
realizar cambios y devoluciones; asimismo, se valora la comodidad de adquirir el producto

desde la casa u oficina, que el envio sea gratis, asi como el precio del producto.

Finalmente, puede decirse que disponer de informacion sobre los factores que in-
fluyen en las decisiones para comprar en las plataformas en linea, permite a las Pymes contar
con elementos mas objetivos para desarrollar estrategias y optimizar su participacion en esta
modalidad de ventas. Asimismo, es conveniente tomar en cuenta lo sefialado por Puengwat-
tanapong y Leelasantitham (2022), en el sentido de que las estrategias mercadoldgicas deben

estar orientadas a la satisfaccion especifica de las necesidades de los compradores en linea.

Una limitacién de la presente investigacion es el tamafo y cobertura geografica de

la muestra.
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