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RESUMEN

La dindmica de los procesos de desarrollo tecnoldgico digital se dio por la convergencia de las tecnologfas de la informacién y
la comunicacién, en lo que hoy se denomina Internet. Sefialdndose a ésta como una eficaz herramienta estratégica de ventaja
competitiva en las empresas, que logrd interrelacionar y ampliar e internacionalizar los mercados en una red digital, mejorando de
manera apreciable las relaciones con los clientes. El propdsito del trabajo fue realizar un andlisis bibliografico del potencial del
marketing digital estratégico desde la perspectiva de los precios y verificar el avance de la infraestructura tecnoldgica digital existente,
de manera comparada. El trabajo se abordd en un andlisis descriptivo de los trabajos precedentes, y cuantitativo desde los hechos
reales del mercado internacional, en los periodos analizados, considerando la infraestructura tecnoldgica digital existente. Los
resuftados mostraron los avances del estado de la cuestién y los empiricos de las compras por Internet en el mundo por regiones.
El articulo concluyd que los precios por Internet no indujeron la tendencia a la baja ni a la hipdtesis del mercado perfecto. A
la par, los pafses desarrollados y Asia-Pacffico lideraron el mercado digital, mientras América Latina sefiald prudencia comercial.
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Internet and its potential in the strategic marketing price: A theoretical and
empirical approach

ReEsumo
The dynamics of the processes of digital technology development was gave by the convergence of the information and communications

technology, in which today is called Internet. The prior has been pointed as an effective strategic tool for competitive advantage in business,
which managed to interrelate, expand, and internationalize the markets in a digital network, improving the relationship with customers.
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The purpose of this study was to perform of international literature review of potential strategic digital marketing, from the perspective of
prices and review the progress of the digital technology infrastructure, in a comparative way. The work was addressed in a descriptive analysis
of previous work and quantitative facts from the international market, in the periods analyzed, considering the digital infrastructure. The results
showed the progress of international literature and the empirical advances in online shopping in the world by region.The article concluded that
prices on the Internet did not induce downward trend or the perfect market hypothesis. Likewise, the developed countries and Asia-Pacific led

the digital market, while Latin America showed commercial prudence.
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JEL CLASSIFICATION
M310,M190

Internet e seu potencial na fixagao de precos estratégica de marketing: uma

abordagem tedrica e empirica

REsumMo

A dindmica dos processos de desenvolvimento de tecnologia digital deu a convergéncia das tecnologias de informagdo e comunicagdes, no
que hoje é chamado de Internet. Apontando para ele como uma ferramenta estratégica eficaz para a vantagem competitiva nas empresas, que
conseguiu se inter-relacionam e expandir e internacionalizar os mercados de uma rede digital, melhorando sensivelmente as relacdes com os
clientes. O objetivo do estudo foi realizar uma revisao da literatura sobre o potencial de marketing digital estratégica dos pregos perspectiva e
verificar o progresso da infra-estrutura da tecnologia digital, forma comparativa. O trabalho foi abordada em uma andlise descritiva dos trabalhos
anteriores, e quantitativamente a partir dos fatos reais do mercado internacional, nos periodos analisados, considerando a infra-estrutura de
tecnologia digital. Os resultados mostraram o progresso do estado de coisas e lojas empirica on-line no mundo por regido. O artigo concluiu
que os precos para o Internet ndo induziu tendéncia de queda ou a hipdtese de mercado perfeito. Ao mesmo tempo, os paises desenvolvidos
e Asia-Pacffico liderou o mercado digital, enquanto a América Latina disse prudéncia comercial.
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Introduccion

Internet, como tecnologia digital en evolucion, esta facili-
tando los procesos de globalizacion e internacionalizacion
de las empresas. La disponibilidad de importantes niveles
de informacién a los clientes esta a su vez aportando al
trabajo en red, en una relacion abierta de oportunidades
sin fronteras para las empresas (Hinson & Adjasi, 2009). Asi
mismo, Internet como canal virtual que es, en el denomina-
do marketspace o espacio virtual de mercado (Rayport &
Sviokla, 1994) apalanca y facilita los negocios, manteniendo
caminos agiles de flujos de informacion que dinamizan las
transacciones de manera electrénica, con infinitas oportu-
nidades, tanto para los compradores como para las empre-
sas (Rodriguez, 2002; Mathews, Bianchi, Perks, Healy, Wic-
kramasekera, 2015).

De su parte, el uso de Internet en las firmas favorece el di-
sefo, desarrollo e implementacion de innovadoras y sobre-
salientes estrategias de marketing, en especial las de precios,

propiciando la generacion de ganancias economicas. Igual-
mente, dicha red de comunicaciones e informacion propor-
ciona la construccion sistematica por parte de la empresa
de una importante base de datos del comportamiento de
los clientes (Hoffman y Novak, 1996). Sin embargo muchas
empresas de paises en desarrollo desconocen sus bondades
(Sinkovics et al, 2013). De hecho, los estudios empiricos
previos y la literatura internacional muestran que Internet
esta alterando e impactando de manera importante las
formas de mercadeo y de vender (Mathews & Healy, 2008;
Moen, Endresen, & Gavlen, 2003; Moen, Madsen, & Aspelund,
2008; Tiago y Tiago, 2012).

De otro lado, dado que el precio es una variable altamente
sensible a los consumidores, los altos niveles de flujos de
informacion disponibles para éstos en la red digital, propor-
cionan la manera de compararlos y observar otras variables
que conforman el proceso de decision de compra (Kung,
Monroe y Cox, 2002).
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El objetivo del presente trabajo es hacer un acercamiento
bibliografico conceptual del potencial del marketing elec-
tronico estratégico y el papel de los precios. A su vez, rea-
lizar una revision empirica de los avances de este nuevo
espacio de comercio en el mercado global digital-interna-
cional. El estudio toma como antecedentes la recopilacion,
analisis bibliografico y trabajos empiricos de algunos de los
mas importantes autores de este tipo de marketing, de las
Ultimas dos décadas. Metodoldgicamente mediante bases de
datos bibliograficas digitales se abordan trabajos cimentales
previos desde Rayport & Sviokla (1994), Hoffman (1996),
Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer y Word (1997),
Butters (1977), Kuttner (1998), Brynjolfsson y Smith (2000),
Lynch y Ariely (2000), Kung, Monroe y Cox (2002), Kung
(2002), Rodriguez (2002; 2012). A su vez, se estudian los
mas recientes trabajos en journals como los de Mathews &
Healy (2008); Moen, Madsen, & Aspelund (2008); Hinson &
Adjasi (2009);Tiago, et al. (2012); Rahimnia, Farzaneh (2013),
hasta Skudiene, Auruskeviciene, Sukeviciute (2015); Jolivet
et al. (2015); Kaur, Pathak, Kaur (2015) y Mathews, Bianchi,
Perks, Healy, Wickramasekera (2015). Se acomete a la par,
el andlisis descriptivo cuantitativo comparado de la infraes-
tructura tecnolodgica que soporta a las TIC (Internet), y de
las compras por Internet que permiten la comprensién de
los avances del marketing electrénico global en diferentes
periodos.

El documento consta de cuatro secciones: en la primera
se muestra una aproximacion al estado de la cuestion so-
bre el tema; en la segunda la metodologia. La seccion tres
presenta los resultados y, en la parte final, la discusién y las
principales conclusiones del estudio, asi como las referen-
cias bibliograficas.

Los resultados muestran los avances teéricos y empiricos
de las compras por Internet. El estudio concluye que los
precios de Internet no conducen a una tendencia a la baja ni
a un mercado perfecto.A la par que los paises desarrollados
y Asia-Pacifico presentan avances significativos en las com-
pras por Internet; otras regiones y América Latina observan
un lento desarrollo en el tema.

I. El estado de la cuestion

I.1. Internet y marketing estratégico

El surgimiento de las Tecnologias de la Informacion y la Co-
municacion (TIC), propicié el nacimiento de una nueva re-
volucion tecnologica alrededor de la década de 1970. Este
inicio se dio con la invencion del microchip electronico, que
incorporado a un microprocesador personal y conectado a
una red telefénica, permitio la transmision de datos entre
dos o mas computadores descentralizados y, a su vez, la co-
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municacion en forma de lo que ahora se denomina Internet
(Castells, 2000 y Abatte, 1999).

La denominada World Wide Web (WWW), hoy llamada In-
ternet, es considerada como una red de redes a nivel mun-
dial. Esta tomé forma abiertamente comercial y tuvo auge
mundial a finales del siglo XX, especificamente a mediados
de la década de 1990 (Castells, 2000). Sin embargo, su real
aplicabilidad en el marketing y en las ventas de manera vir-
tual esta en pleno proceso de conceptualizacion y desarro-
llo, denominado e-commerce (Kaur et al, 2015). Hechos
como estos han ido impactando de manera apreciable a las
empresas productivas y comerciales. Es mas, Internet esta
modificando totalmente la dimensién estratégica de éstas
en todo su contexto y su contribucion al surgimiento de
la denominada nueva Economia del Conocimiento (EC), en
especial en lo relacionado con el crecimiento y las capacida-
des del marketing relacional electrénico (Rodriguez, 2002;
Tiago et al, 2012; Rahimnia et al, 2013; Mathews, Bianchi,
Perks, Healy, Wickramasekera, 2015).

Con el nacimiento de esta red virtual y la disponibilidad
de significativos volumenes de informacion, se asume que
los compradores y vendedores logran a través de la Web
clara y suficiente informacion. Esto es, exploracion sobre
precios, sus gustos, preferencias y presupuesto disponible
para las compras de mercancias y servicios, dadas las nuevas
caracteristicas del mercado virtual. De hecho, actualmente
se discute igualmente la hipétesis sobre de qué manera y
en qué grado esta contribuyendo este medio digital a la
aproximacion de un mercado perfecto (D Innocenzio, 2001;
Jolivet et al,, 2015).

Es asi como las TIC, al convertirse progresivamente en
un eficaz instrumento paradigmatico en los negocios, han
ido impactando la forma de dirigir y gestionar las empre-
sas, alterando positivamente las nuevas maneras de hacer
marketing y ventas, introduciendo cambios trascendentales
en el mercado global. De este modo, el talante de disefar,
desarrollar y aplicar estrategias de marketing ha cambiado
hacia la toma de decisiones fundamentada en la disponibili-
dad de informacion y conocimiento. Esto es lo aprovechable
de Internet, especialmente en la forma de personalizar los
precios y la diferenciacion, convirtiéndose en estrategias in-
teligentes fundamentadas en el conocimiento e impactando
a la EC (Kung, Monroe y Cox, 2002; Jolivet et al,, 2015; Kaur
et al,2015).).

Este rapido crecimiento y expansion global de Internet, ha
ido acompanado de un importante crecimiento de las ven-
tas virtuales electronicas. En donde, tanto los indices de
desarrollo de Internet como de los negocios e-business han
ido superando las predicciones en la mayoria de los casos,
especificamente en lo relacionado con el mercado america-
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no y otros paises desarrollados (Cyberatlas.internet.com,
2001; citado en Kung, 2002).

En este orden de ideas, con el transcurso del tiempo, Inter-
net se ha ido mostrando como un nuevo canal para apa-
lancar y hacer negocios. En donde tanto los compradores
como los vendedores se conocen, hacen acuerdos de com-
pra, mantienen caminos para nuevos procesos y efecttan
transacciones electronicamente, convirtiendo este sitio vir-
tual en un espacio electrénico de interacciones constantes
y en un lugar de mercado que provee oportunidades, tanto
a los ompradores como a las empresas. Lo anterior permi-
te a estas Ultimas generar ganancias, disenar, desarrollar e
implementar las mejores estrategias de precios y de dife-
renciacion del producto o servicio (Kuttner, 1998; Hoffman,
1996 y Rodriguez, 2002; Rahimnia et al, 2013; Jolivet et al,
2015).

Consecuentemente, la capacidad de las redes de telecomu-
nicacién digitales combinadas con los sistemas de bases de
datos adecuados, han permitido mejorar apreciablemente
las relaciones de las empresas con sus clientes y aplicar es-
trategias segmentadas y de discriminacion (Mathews, Bian-
chi, Perks, Healy, Wickramasekera, 2015). El analisis empi-
rico de las mas destacadas investigaciones empiricas en el
tema ha propiciado el surgimiento de preguntas tales como:
ide qué forma la personalizacion de las estrategias de pre-
cios puede introducir cambios en la esfera del marketing
electronico? (Rodriguez, 2002; 2012; Jolivet et al, 2015).

1.2. Los precios en Internet

En los primeros afos del surgimiento de Internet, y con el
inicio de las primeras empresas punto com fue paralela-
mente naciendo la opinién que en los negocios de e-com-
merce los precios de distribucion y del producto se reduci-
rian apreciablemente.A lo anterior se suma la reduccion de
los precios de blsqueda, adaptandose la teoria que Internet
iria a manejar los precios a la baja, para fortalecer el po-
der de los compradores y de los niveles de competitividad
(Kung, 2002; Rodriguez 2012; Jolivet et al., 2015).

Algunas empresas punto com convencidas de la teoria que
Internet lideraria una posible competencia perfecta de pre-
cios, redujeron sus precios mas alla de los limites de renta-
bilidad y fracasaron (Kung, 2002). Sin embargo, con base en
el conocimiento empirico y las evidencias de los diferentes
estudios, se fue mostrando progresivamente otra realidad,
llegaindose a revelar que los precios en Internet no son tan
bajos en relacion con los precios de los mercados tradicio-
nales.

Como aspecto positivo, los estudios y las evidencias empi-
ricas han ido encontrando que Internet proporciona innu-

merables oportunidades para apalancar las estrategias de
precios en la investigacion y muestreo de las capacidades
(Mathews, Bianchi, Perks, Healy, Wickramasekera, 2015).
Esto con el objeto de lograr una dinamica de precios, en la
segmentacion de los mercados, diferenciacion de los pro-
ductos y servicios, en los procesos de lealtad de la marca
(Kung, Monroe, 2002; Jolivet et al, 2015) y del nombre del
establecimiento comercial. Acciones que van mas alla en el
manejo de los productos en toda la cadena productiva de
valor, con ayuda de las TIC, en la suma de valor agregado y
diferenciacion. Hecho éste que facilita la creacion de venta-
jas competitivas, pero en especial introduce la oportunidad
de una participacion electrénica directa del consumidor en
los aspectos de la empresa, a través del Mercadeo Relacio-
nal Electrénico (e-CRM) (Rodriguez, 2002).

Es asi como, evidentemente, la amplia capacidad de difusion
de la red de Internet, permite mejorar de manera apreciable
las relaciones con los clientes. Mas alla de esto, se puede
contrastar lo anterior con la teoria econémica tradicional y
la de competencia perfecta, la cual asume que los compra-
dores y vendedores poseen perfecta informacion sobre los
precios, sus propios gustos, preferencias y presupuesto o in-
gresos disponibles para la compra de mercancias y servicios
en los mercados internacionales (Kuttner, 1998; (Skudiene
et al., 2015; Mathews, Bianchi, Perks, Healy, Wickramasekera,
2015).

En un mercado fisico convencional, las condiciones de la
economia tradicional descritas anteriormente, solo pueden
darse como un marco puramente teérico (Kuttner, 1998).
Es asi como, ni los compradores ni los vendedores poseen
perfecta informacion sobre los precios del mercado, la ca-
lidad de los mismos, las especificaciones de uso y funciona-
miento, garantias, costos adicionales de despacho, de servi-
cios, informacion total sobre los gustos, preferencias, presu-
puesto o ingresos disponibles para la compra del producto.

Las evidencias empiricas del mercado fisico convencional
muestran estar lejos ain de poseer una homogenizacion
total de los productos y una relativa facilidad de entrada y
salida de las empresas que los proveen. Sin embargo, con-
forme a los planteamientos en los puntos anteriores, en lo
referente al comercio en Internet (e-commerce), los estu-
dios de los autores mencionados, en algunos de sus plantea-
mientos, dejan entrever que Internet tiene cierto grado de
aproximacion a un mercado perfecto (Kuttner, 1998; Bry-
njolfsson, 2000 y Rodriguez, 2002). Perspectiva que se da
especialmente por los aspectos de la amplia disponibilidad
de informacion, aunque no existen aun las suficientes evi-
dencias empiricas que confirmen dicha apreciacion.

De este modo, un mercado de competencia perfecta esta
caracterizado por muchas actuaciones independiente de los
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compradores y vendedores, por una homogenizacion de los
productos y una relativa facil entrada y salida de las em-
presas del mercado. Surgen entonces las preguntas: jestara
Internet contribuyendo de manera importante a lograr un
mercado de competencia perfecta con su fuerte capacidad
de comunicacion e informacion en su amplia red global, asi
como la posibilidad de disposicion de una gran base de da-
tos e informacion para la toma de decisiones? Y, jestara In-
ternet contribuyendo a la personalizacion de las estrategias
de precios?

Como propiedad principal de Internet se puede observar el
alto nivel de informacién disponible en los sitios Web, que
nunca antes un consumidor pudo poseer sobre las caracte-
risticas de un producto o servicio. Caracteristicas que van
desde la dispersion de precios, niveles de calidad, especifi-
caciones, servicio a la compra, costos de despacho, homo-
genizacion de productos, gran variedad de competidores y
marcas. En este sentido, Kuttner (1998) en la década de
los afios noventa sugirié que Internet se estaba mostrando
como un mercado de competencia casi perfecta; aspecto
que terminé siendo un real paradigma. Su apreciacion esta-
ba fundamentada en la agresiva competicion sobre la base
de los precios, hecho que dificultaba la diferenciacion del
producto y la lealtad de las marcas. A lo anterior se suma-
ba la experiencia de bisqueda, competencias, habilidades y
nivel de flujo (Hoffman, 1996; Jolivet et al, 2015) que podia
poseer un consumidor.

La amplitud de la red de Internet permite a un consumidor
acceder tanto a una comunidad local como a un mercado
internacional. Por ejemplo, sitios Web como mercadolibre.
com, amazon.com, Borders.com, hoy Barnes & Noble que
pueden ofrecer con un solo clic mas de cien mil productos
con todos los detalles de informacién. Asi mismo, otros si-
tios ofrecen también agentes de software para encontrar
productos (Green, 1998; Compton, 2000; D’Innocenzio,
2001; citados en Kung, 2002).

Ha sido asi como, con el uso de Internet, un consumidor en
una comparacion de precio y caracteristicas de producto
entre un mercado convencional y un mercado virtual, pue-
de disminuir los costos de blsqueda hasta en treinta veces,
de acuerdo con Brynjolfsson (2000). Lo anterior visto s6lo
como una de las actuaciones independientes de los com-
pradores en un mercado de competencia.

De otra parte, la amplia capacidad de disposicion de infor-
macion y de comunicacion de Internet facilita a las empre-
sas disehar y disponer de una importante base de datos,
tanto de sus productos, como de sus clientes y competi-
dores. Hecho que, mediante la disposicion de un sistema
de gestion del conocimiento estratégico, la informacion re-
copilada puede ser difundida, socializada y cristalizada en
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nuevo conocimiento en la empresa y a su vez puede llegar
a generar innovacion (Quiroga, Hernandez, Torrent y Ra-
mirez, 2014). Elementos estos que pueden convertirse en
la base para el disefio de nuevas estrategias empresariales
de marketing, encaminadas a la busqueda de nuevas ventajas
competitivas que faciliten enfrentar la ardua competencia
del mercado en Internet.

En este orden de ideas, la capacidad de Internet y de teleco-
municacién, combinada con los sistemas de bases de datos
adecuados, procedentes de los sitios Web, permiten y facili-
tan de gran manera mejorar las relaciones de las empresas
con sus clientes (Mathews, Bianchi, Perks, Healy, Wickrama-
sekera, 2015).A su vez aplicar estrategias de discriminacion
de precios, especificamente mediante la segmentacion del
mercado. Apreciacién que es contrastable, de una u otra
manera, con los estudios de un importante niumero de in-
vestigadores, algunos ya citados (Kung, 2002; Brynjolfsson,
2000; Hoffman, 1996; Kuttner, 1998); Cyberatlas.internet.
com, 2001; Green, 1998; Compton, 2000; D’Innocenzio,
2001 y Girard, Silverblatt y Korgaonkar, 2002; Jolivet et al,
2015).

A pesar de que algunas evidencias empiricas sefalan que los
precios normalmente son mas bajos en Internet, alin no es
claro que éstos sean consistentes con las expectativas de
competencia perfecta. Internet no necesariamente fuerza
los precios a la baja, la principal razén es que los consumi-
dores no son tan sensibles al precio como previamente se
creia. Lynch (2000) citado en Kung (2002) indica que los
consumidores son mas sensibles a la fidelidad y a la calidad
de la informacion en el sitio Web que a los precios.

De manera semejante, Kung (2002) reporta haber encon-
trado otra variedad de atributos a los cuales el cliente es
sensible, tales como: nivel de soporte al cliente, tiempo de
entrega, manejo y embarque de las mercancias, contenido
del producto, politicas de privacidad de la empresa, grado
de facilidad al ordenar la compra, informacién sobre el pro-
ducto, facilidad de navegacion en el sitio Web y seguridad en
la forma de pago. Factores estos de seleccion del producto,
que mostraron mas peso en la decision de compra que el
precio, de acuerdo con el trabajo del autor.

En el mismo sentido, los estudios de McKinsey (1998) ci-
tado en Lynch (2000) hallaron que la mayoria de los com-
pradores por Internet no buscan activamente sitios VWeb
competitivos para encontrar el mejor trato. Por ejemplo,
que el 89% de los libros comprados en Internet fueron del
primer sitio visitado, lo mismo ocurrié con 84% de los ju-
guetes, 81% de la musica y 76% de los productos electro-
nicos adquiridos. El mismo autor, en otro estudio, hallé que
menos del 10% de los americanos pueden clasificarse como
negociadores agresivos; de este modo, los consumidores de
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Internet no buscan necesariamente sitios Web competiti-
vos. Es igualmente comin observar que los establecimien-
tos online con frecuencia fijan también precios mas altos
que su competencia, lo cual conduce mas a una dispersién
de precios en Internet que a una uniformidad en este mer-
cado electronico, lo cual contrasta con la opinion inicial de
Kung (2002), observandose un paradigma en los precios de
Internet.

De otra parte, y de conformidad con las apreciaciones y
hallazgos de los diferentes estudios de los investigadores
analizados y mencionados, se puede previamente intuir que
el objetivo fundamental del mercadeo relacional en las em-
presas, en especial el electrénico con el uso de Internet, es
la fidelizacion de los compradores. Ha sido asi como, a tra-
vés de la personalizacion de las estrategias de marketing, se
ha categorizado a los clientes con base en sus necesidades
y expectativas sobre las caracteristicas de los productos y
servicios, en razén del conocimiento del comportamiento
en compras y la aceptacion de un rango de precios. En los
estudios analizados se encontré que Internet es un buen
medio para descubrir tacticas de segmentacion de merca-
dos y testear diferenciacion de precios (Kung, 2002; Jolivet
et al,2015).Hallazgos como los anteriores pueden conducir
a la necesidad de introducir cambios en la esfera del marke-
ting, mas alla del mercadeo en la Web. De la misma manera,
asi como es facil para los compradores en sus procesos de
navegacion rastrear y comparar precios y caracteristicas de
los productos a comprar, a la par, es viable para las empresas
online rastrear el comportamiento de los clientes en el sitio
Web, en lo que respecta a sus necesidades y expectativas.
Esto permite poder ajustar sus estrategias de precios y de
diferenciacion de producto o servicio, logrando a través de
Internet introducir cambios en su entorno y esfera del mar-
keting, de acuerdo con las necesidades del mercado y de
los clientes, haciendo de éste un concepto y una estrategia
dinamica (Jolivet et al,, 2015.)

En esta forma, las empresas online pueden recopilar y alma-
cenar importantes cantidades de informacion de los clien-
tes.Asi, del comportamiento de compras, ubicacion geogra-
fica y preferencias, mediante la informacién recogida en las
visitas de éstos al sitio Web, a través del sistema digital de
los datos que generan los servidores con tecnologias como
los ficheros log y las cookies, entre otras, se puede hacer si-
guiente al cliente. De este modo, cada tipo de cliente puede
ser segmentado conforme a las necesidades estratégicas de
la empresa, por diferentes categorias; por ejemplo, segmen-
tacion por diferenciacion, por precios, geografica, socioe-
condmica, psicografica (Rodriguez, 2002; 2012) entre otras.
No obstante, la categoria precios es una de las de mayor
interés y mas manejada por las empresas, fundamentada en
el conocimiento de las necesidades y expectativas de los
clientes.

Asi por ejemplo, el software y el sistema digital de reservas
de United Air Lines descubrié ocho diferentes rangos de
segmentacion de clientes por sensibilidad de precios. Otro
ejemplo similar es Ford, que cre6 una estructura de pre-
cios para sus clientes online permitiéndoles obtener una
busqueda adecuada a las necesidades de cada uno (Kung,
2002), con la obtencion de importantes ahorros por ofertas
y promociones. Asi mismo, Internet facilita a las empresas
identificar no sodlo a los clientes quienes estan dispuestos
a pagar precios bajos, sino también a aquellos dispuestos a
pagar precios especiales por un producto o servicio (Cor-
tese, 1998; Jolivet et al, 2015).

Es asi como la capacidad de la amplia red de Internet, suma-
da a la habilidad tecnoldgica de las empresas para disponer
de una extensa base de datos de los clientes respecto a su
comportamiento de compras y necesidades, permite a las
organizaciones liderar una estrategia dinamica de segmen-
tacion de precios como lo sugiere Kung (2002) y Mathews,
Bianchi, Perks, Healy,Wickramasekera (2015). Hechos como
estos convierten a Internet en una importante herramienta
paradigmatica en la revolucion de las TIC, alterando e im-
pactando de manera profunda las nuevas maneras de hacer
mercadeo y ventas (Kung, 2002 y Rodriguez, 2002; 2012;
Tiago et al, 2012; Jolivet et al, 2015). Lo anterior dinamiza
e introduce importantes cambios en la esfera del marketing,
mas alla de la personalizacién de las estrategias de precios.
Ha sido asi como han venido surgiendo progresivamente
estrategias relevantes, en la nueva economia de la informa-
cion y el conocimiento.

De este modo, a través de Internet, mediante la oferta de
negocios y diferentes maneras de testear precios, se faci-
lita la segmentacion y la forma de realizar cambios en los
precios basados en las preferencias de los clientes. Lo an-
terior proporciona ofertas de manejos especiales y especi-
ficos para cada tipo de consumidor, en una amplia gama de
productos y servicios, por ejemplo: préstamos bancarios,
boletos de teatro, entre otros.

En el caso de las compaiias aéreas y los teatros, por ejem-
plo, tienen segmentados sus horarios y temporadas en el
tiempo, tomando diferencias de precios para los unos y los
otros, para el mismo servicio o producto, en donde un cam-
bio de horario significa pagar una diferencia de precio por
el tiquete ofrecido. Los procesos de digitalizacion facilitan
y hacen mucho mas viable el cambio y la adaptacion de
nuevos precios y nuevos segmentos de mercado, aun en el
caso de la necesidad de tener precios personalizados (Pitt,
Berthon,Watson y Weing, 2001).

En el mismo sentido, la personalizacion de las estrategias
de precios (Pitt, 2001 y Kung, 2002) en Internet, conduce
necesariamente a una dinamica diferente en la manera de
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disefar, desarrollar e implementar una estrategia de marke-
ting. Esto se da no sélo en su concepto sino en su contexto,
en razoén que dicha personalizacion depende esencialmente
del nivel de informacion que posea la empresa del compor-
tamiento de los clientes, para poder aplicar las estrategias
de segmentacion mas adecuadas (Kung, 2002). Dicha infor-
macion dependera asi mismo de las habilidades, experiencia,
competencias y niveles de flujo (Hoffman, 1996) tanto de la
empresas como de sus empleados (Jolivet et al,, 2015).

De este modo, se puede intuir que la segmentacion de mer-
cados segun Kung (2002) y la personalizacion de la estrate-
gia de precios (Pitt, 2001 y Kung, 2002; Jolivet et al, 2015)
conduce a la necesidad de introducir importantes cambios
en la infraestructura tecnolégica TIC de las empresas. He-
cho que conduce al disefo del sitio Web, acorde con las
nuevas necesidades de informacion y en las habilidades, ex-
periencia y competencias de las personas de la empresa.
A su vez, a crear las condiciones tanto tecnoldgicas como
conceptuales y de habilidades sobre el manejo de las TIC, asi
como nuevas habilidades y competencias gerenciales sobre
el manejo de las estrategias de marketing y del contexto de
la empresa. Estas decisiones estratégicas conducen a proce-
sos dinamicos de innovacion que faciliten la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes. Deduciéndose que la capacidad
de las redes de Internet y la disposicion de bases de datos
apropiadas de los clientes, asi como la personalizacion de la
estrategia de precios, conlleva cambios importantes en el
contexto del marketing relacional, aspectos que contrastan
con los hallazgos y conceptualizaciones de Pitt (2001) y
Kung (2002).

Asi mismo, del analisis empirico de los estudios previos se
puede intuir que la personalizacion de estrategias de pre-
cios (Pitt, 2001 y Kung, 2002; Rodriguez, 2012; Jolivet et al.,
2015) en la EC no solamente es aplicable a las empresas
online, que pueden tomar dicha informacién del sitio VWeb
sino que, similarmente, puede ser aplicable a empresas con-
vencionales tradicionales. Lo anterior conduce a inferir que
la esfera del marketing necesariamente esta sufriendo im-
portantes cambios conceptuales y tecnologicos, consecuen-
temente paralelos con el desarrollo tecnolégico y dinamico
de Internet y del e-commerce, lo que es contrastable con el
analisis y los hallazgos de Kung (2002).

En sintesis, la personalizacion de las estrategias de precios
online en la empresa (Pitt, 2001y Kung, 2002; Rodriguez,
2012; Jolivet et al, 2015) se puede lograr mediante diferen-
tes formas de segmentacién del mercado, haciéndola cohe-
rente con las necesidades de los clientes obtenidas de la in-
formacion recopilada del sitio VWeb. A la par, ésta puede ser
modificada de manera frecuente y acorde con los cambios
surgidos de las necesidades del mercado. Estos cambios, de
cierta manera, introducen igualmente modificaciones re-
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levantes en la esfera del marketing, haciendo de éste una
actividad totalmente dindmica, centrada en el cliente y en la
satisfaccion no sélo de sus necesidades actuales sino tam-
bién de sus expectativas futuras. Lo anterior hace del rol del
mercadeo una actividad centrada en la relacion cliente-em-
presa, con el objeto de enfrentar la fuerte competencia que
significa el nuevo paradigma del marketing en Internet y el
de la fidelizacion de los clientes. Hechos que se hacen a
través del disefo, desarrollo y aplicacion de las estrategias
de marketing igualmente emprendedoras, conforme al dina-
mismo del mercado global variable (Kaur et al,, 2015).

Asi mismo, del andlisis de los diferentes trabajos de mer-
cadeo en Internet, senalados en el presente documento,
se puede deducir la importancia que reviste hoy en la EC
para las empresas y para los académicos la nueva teoria
de marketing relacional electrénico, frente a la tradicional
teoria de mercadeo, fenémeno que se esta dando en razén
del rapido avance y difusion tanto de Internet como del
e-commerce, asi como la incalculable oportunidad para las
empresas de incrementar sus ingresos.

Ahora bien, como producto del andlisis de los trabajos
mencionados, quedan algunas preguntas por resolver aun:
jestan las empresas pequenas y medianas del mercado con-
vencional y online preparadas para enfrentar el reto del
mercadeo y ventas en Internet?; ifrente a la férrea y dina-
mica expansion de Internet, del comercio en Internet y
de los procesos de globalizacion, estan los paises en via de
desarrollo preparados para competir?; jlas nuevas condicio-
nes paradigmaticas de Internet en la EC y en general de las
nuevas tecnologias TIC conduciran necesariamente hacia un
marketing relacional en todas las esferas?

|.3. El futuro del mercadeo electréonico

El comercio electrénico nacié en el mundo de los negocios
hace mas de cuatro décadas paralelo a Internet,y como una
manera de aplicar la tecnologia digital y mejorar las relacio-
nes entre empresa y consumidores. Esta nueva manera de
vender y comprar se dio gracias al desarrollo de la empresa
red (Castells, 2000), que dinamizé los procesos de compra,
venta y despacho de mercancias, mediante el intercambio
de la informacion.

La inclusion del llamado comercio electrénico en las em-
presas generd cambios en la forma de hacer negocios. Esto
ocurrié en la medida en que éstas fueron incluyendo nuevos
canales de comercializacion de productos y colocando me-
jores elementos de informacion a disposicion de los con-
sumidores; un ejemplo son los cajeros automaticos, siendo
los bancos unos de los protagonistas en el uso de las TIC.
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Para la Organizacién Mundial del Comercio OMC, se en-
tiende por comercio electrénico la produccion, distribu-
cion, comercializacion, venta y entrega de bienes y servicios
por medios electronicos (Nieto, 2003). Este tipo de comer-
cio digital se ha estado incrementando recientemente, en
razon del alto nivel de disponibilidad de aparatos digitales
moviles como los celulares, tabletas digitales y otros de po-
sitivos moviles, mas alla de los computadores personales. A
su vez, esta dinamica se ha estado observando mas entre
las personas jovenes, a la par que la disponibilidad de tarje-
tas para compras electroénicas, medio que muestra cada vez
ser mas seguro y confiable (Kenneth 2012, citado en Gon-
zalez, Vasquez y Pérez, 2014). Dadas las cifras estadisticas
internacionales, un niumero importante de industrias estan
observando acelerados procesos de crecimiento y saltos
cuantitativos, a la par que se incrementa la confianza entre
los compradores y la oferta de productos en el ciberespa-
cio digital de las empresas (Gonzalez, 2014; Kaur, Pathak,
Kaur, 2015).

De hecho, en la medida en que las garantias de compra
surgen, y aspectos criticos como el despacho oportuno, el
inventario adecuado y definido de productos y un sistema
de pagos seguro, al igual que un sistema explicito de in-
formacion disponible al usuario en la red, las compras por
Internet se han ido incrementando (Libreros y Garcia 2012,
citados en Gonzalez, 2004). La tendencia observada en las
redes sociales es de decision de compra de los internautas,
que estan acelerando el desarrollo e internacionalizacién
de las industrias (Skudiene et al, (2015). De acuerdo con
Padroén, Molina y Méndez (2014) el tiempo de dedicacion
promedio de las personas a los medios electrénicos en el
ano 2014 fue de tres horas 30 minutos al dia; sefialandose la
relevancia de la exposicion de los individuos en la red digital
y su potencial de compra.

No obstante el nivel de desconfianza ain existente de las
compras por Internet, en la medida que los sistemas de
compra y pago se hagan mas seguros, la frecuencia y nivel
de compra y ventas por este medio se incrementara para
las generaciones futuras (Gonzalez, 2014).

De otra parte, a pesar de que en América Latina las ventas
por Internet no se muestran en avanzada, para emarketer
(2013) citado por Padrén (2014), éstas son sélo la punta del
iceberg; Brasil, México, Colombia y Argentina se muestran
potencialmente en desarrollo, segiin lo senala Global Pers-
pectives on Retail Online (2013) citado por Padron (2014).

2. Metodologia

El trabajo en su primera fase fue de tipo documental, cen-
trado en el uso de bases de datos bibliograficas digitales de

journals, revistas indexadas y libros. La literatura internacio-
nal sobre el tema senala en su primera parte articulos ci-
mentales que colocaron los fundamentos tedricos sobre el
tema, en el que sistematicamente se analizaron dos etapas
desde Rayport & Sviokla (1994), Hoffman (1996), Alba, Ly-
nch,Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer y Word (1997), Butters
(1977), Kuttner (1998), Brynjolfsson y Smith (2000), Lynch
y Ariely (2000), Kung, Monroe y Cox (2002), Kung (2002),
Rodriguez (2002;2012).

Revisando los recientes trabajos desde Mathews & Healy
(2008); Moen, Madsen, & Aspelund (2008); Hinson & Adjasi
(2009); Tiago y Tiago (2012); Rahimnia et al (2013), hasta
Skudiene et al. (2015);Jolivet et al. (2015); Kaur et al. (2015)
y Mathews, Bianchi, Perks, Healy, Wickramasekera (2015).

A su vez, un andlisis estadistico descriptivo cuantitativo fue
abordado buscando verificar desde la perspectiva empirica
el avance en el mundo y en América Latina de la infraestruc-
tura tecnolégica digital que soporta a las TIC (Internet). Y
del avance internacional de las ventas en el espacio virtual
de mercado (marketspace) que facilitara la contrastacion
empirica y avances de la tematica de manera comparada
con algunos paises de América Latina.

El método utilizado fue el de la investigacion bibliografica y
numeérica, la técnica fue la estadistica descriptiva, que facilito
analizar y caracterizar el marketing digital y los avances de
este nuevo espacio de comercio en el mercado global digital
internacional y su probable relacién con los precios.

3. Resultados

Los acelerados avances de las TIC en el mundo, especial-
mente en los paises desarrollados, han ido de la mano con
el progreso del marketing electronico y los cambios es-
tratégicos de los mercados tradicionales, al igual que con
la internacionalizacion de las empresas. La infraestructura
tecnologica fisica de las TIC en cada pais y region ha mos-
trado ser en los diferentes estudios internacionales la base
fundamental del desarrollo del marketing electronico.

La Figura | (pag. I30) muestra el desarrollo histérico de las
TIC (banda ancha, teléfonos fijos, banda ancha mévil, perso-
nas que usan Internet, hogares con Internet y teléfonos ce-
lulares), por cada cien habitantes, en donde el mayor avance
se ha dado con los teléfonos moviles. Internet de su parte,
se muestra en segundo lugar en el avance y desarrollo de
TIC en el periodo 2003-2013.

Se resalta la evolucion de los suscriptores activos a la banda
ancha desde el ano 2007 hasta 2013,y a su vez, el progresi-
vo descenso de los teléfonos fijos desde el 2007.
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Figura |. Avance y desarrollo de las TIC en el mundo 2003-2013

Fuente: Tomado de UIT. Medicidn de la sociedad de la informacién, 2013

La Figura 2, de su parte, presenta el uso de Internet por
regiones economicas. Los paises desarrollados expresan su
maxima preponderancia. Se destaca la brecha en el uso de
Internet entre los paises desarrollados y en proceso de de-
sarrollo, senalando la importancia de estas tecnologias en la
EC, para el avance de una region.

En la Figura 3 se observa el uso de Internet por regiones
geograficas. Europa expresa su liderazgo, seguido de las
Américas y de paises del CIS', estados arabes, Asia-Pacifico
y Africa en menor grado.

No obstante que Asia-Pacifico ocupa el quinto lugar en el
uso de Internet en el mundo, por cada cien habitantes, su
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Figura 2. Uso de Internet en el mundo por cada 100 habitantes, por regiones
Fuente: Elaboracién propia con datos de UTI (2015)
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potencia muestra que es la region con el mayor nimero de
usuarios de Internet totales, por ser densamente poblada
(Ver Figura 4, pag. 131).

Europa, de su parte, se muestra con 582,4 millones de usua-
rios y Latinoamérica con 320,3 millones. La region con me-
nor cantidad de usuarios es Oceania con 26,8 millones. Se
destaca el ascenso de América Latina en los Ultimos cinco
anos. Sin embargo resaltaria la pregunta: ;Estara América
Latina utilizando las TIC en sus procesos productivos em-
presariales?

En laTabla | (pag. 131) se observa como Asia-Pacifico viene
incrementando sus ventas por Internet pasando de 301,2
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Figura 3. Uso de internet en el mundo por cada 100 habitantes, hogares
usando Internet

Fuente: Elaboracién propia. con datos de UTI (2015)
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Tabla |.
\/a::;s por Internet en el mundo, por regién desde el ano 2012 y estimaciones al afio 2017, en billones de ddlares
Regioén 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Asia-Pacifico 301.2 383.9 525.2 681.2 855.7 1052.9
Norteamérica 379.8 431.0 482.6 538.3 597.9 660.4
Europa Occidental 277.5 312.0 347.4 382.7 414.2 445.0
Europa Centro Oriental 41.5 49.5 58.0 64.4 68.9 73.1
América Latina 37.6 48.1 57.7 64.9 70.6 74.6
Medio Oriente y Africa 20.6 27.0 33.8 39.6 45.5 51.4
Mundo 1056,2 1251.4 1504.6 1771.0 2052.7 2357.4

Fuente: Tomado de: emarketercom (2014)

Oceania
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Africa

Norteamérica

Latinoamérica

Europa

Asia

Figura 4. Ndmero de usuarios de Internet en el mundo por regiones (millo-
nes de usuarios a 2014)

Fuente: Tomado de Internet World Stats (2015)

billones de dolares en el afio 2012 a 681,2 billones de do-
lares en 2015. Las estimaciones esperan que para 2017 las
ventas en esta region sean de 1.052,9 billones de dodlares,
superando a Norteamérica, de quien se esperan ventas por
660.4 billones de dodlares y Europa Occidental con 445,0
billones de dolares. América Latina continuara con un cre-
cimiento conservador que exhibe 37,6 en el afio 2012 con
un crecimiento al ano 2015 de 64,9 billones de dodlares. Se
estima al afno 2017 ventas por Internet de 74,6 billones de
délares. De hecho, la pregunta anterior empiricamente em-
pieza a tener respuesta para América Latina.

Siguiendo con algunos paises de América Latina, en el afio
2015 Argentina presenta ventas de 5,24 billones de délares;
México de 13,9 billones de ddlares y Brasil de 23,05 billones
de dolares. (Ver Figura 5). Se estima que para el afio 2017
las ventas se incrementen para estos mismos paises asi: Ar-
gentina 6,45 billones de dolares, México 15,11 billones de
délares y Brasil 26,12 billones de dodlares.A la par, teniendo
en cuenta la informacion suministrada por www.enter.co
(2015) en Colombia mas de 24 millones de personas utili-
zan la red de Internet y existe una parte de la poblacion que
realiza compras por dicho medio. El pais representa el 1%
del comercio electrénico en el mundo y crece en un por-
centaje del 30% anual. En esta misma pagina Web se afirma
que cuponatic.com.co suministré cifras que indican que al

2012 se facturaron cerca de 2.000 millones de ddlares en
medios electronicos.

Consecuentemente, la capacidad de las redes de telecomu-
nicacion digitales combinadas con los sistemas de bases de
datos adecuados, han permitido mejorar apreciablemente
las relaciones de las empresas con sus clientes y aplicar
estrategias segmentadas y de discriminacion. De donde el
analisis empirico de las investigaciones en el tema ha pro-
piciado el surgimiento de preguntas tales como: ;de qué
forma la personalizacion de las estrategias de precios puede
introducir cambios en la esfera del marketing electrénico
en América Latina?

El nimero de compradores por Internet en el mundo se
muestra en la Figura 6 (pag. 132), en el periodo 2011 a 2015
y las estimaciones para 2016. Los datos sefnalan un creci-
miento del 55% en el niUmero de personas que compran
por Internet en cinco anos, y estiman un crecimiento del
7,5% para el ano 2016. De manera que el numero de com-
pradores pasaria de 792,6 millones a 1.228,5, mostrandose
un proceso de crecimiento.

El nimero de compradores por Internet en América, se-
gun statista.com (2015) se ha ido incrementando de 84,7

30
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20
15,11

524 6,45

Argentina 2015 Argentina 2017 México 2015 México 2017 Brasil 2015 Brasil 2017

Figura 5. Ventas por Internet América Latina (Argentina, México y Brasil),
billones de ddlares 2015 y estimaciones al afio 2017.
Fuente: Elaborado con datos de: statista.com (2015)
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Fuente: Tomado de: statista.com (2015)

millones de personas en 2013 a |10,0 millones en 2015,
significando un 77% de la poblacion con acceso a Internet.
Se estima que para el ano 2016 esta cifra puede alcanzar los
120,2 millones de personas y para el ano 2018 se espera
llegue a 139,4 millones, comprando de manera digital, en
esta zona geografica (Ver Figura 7).

Los paises de América Latina que mayor niimero de com-
pradores tienen en Internet son Argentina, México y Brasil,
con |1,2;17,5y 36,1 respectivamente. En ellos se espera un
crecimiento para el ano 2018 a 12,5;23,2 y 44,8 correspon-
dientemente (statista.com, 2015). (Ver Figura 8).

Estudios como los de Nielsen (2014) sehalan que entre los
productos que mas compran las personas por Internet es-

tan los articulos para bebé, para el cuidado personal y la
jugueteria.

La Figura 9 igualmente ensefa que otros de los productos
que mas se compran en Internet son los cosméticos, ali-
mentos, celulares, productos electroénicos, articulos depor-
tivos, juegos y libros; lo anterior coincide de gran manera
con lo encontrado por Lynch (2000).

De otra parte, la Figura 10 (pag. 133) presenta los resul-
tados de la Encuesta AméricaEconomia Intelligence (2012),
sefalando las principales variables consideradas por un
comprador digital en Internet, en el momento de tomar
una decision de compra. Las mas destacadas en esta deci-
sion actualmente son: disponibilidad del producto, rapidez
de la transaccion, facilidad de compra, seguridad en el pago
y compra. Las variables menos consideradas son:servicio de
posventa, descuentos y variedad de ofertas.

Los resultados del trabajo de la encuesta AméricaEconomia
Intelligence (2012) para América Latina muestran igualmen-
te fuertes coincidencias con lo expuesto por Kung (2002).
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Figura 7. NUmero de compradores digitales en América Latina, periodo
2013-2015 y estimaciones a 2018 (millones de personas)

Fuente: Tomado de: statista.com (2015)
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Fuente: Elaboracion propia, con datos tomados de statista.com (2015)
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Figura 9. Productos que se compran en Internet

Fuente: Elaboracién propia, con datos tomados de nielsen.com (2014)
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Senicio posventa | INCGCREEEE o3
Descuentos | I 3,29
Variedad de ofertas | NN EREG—, 33

Opciones de pago | I 35
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Rapidez de la transaccién | N T 52

Disponibilidad de productos 3,52
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Figura 10. Variables para tomar una decision de compra en internet (de |
a4)

Fuente: Tomado de: iabperu.com

4. Conclusiones

En relacion con las estrategias de precios, los diferentes
estudios empiricos analizados sefalan que no existen sufi-
cientes evidencias empiricas que muestren que los precios
en Internet se asimilen con los de una expectativa de com-
petencia perfecta. Los precios no se muestran tan sensibles
a la baja como inicialmente se creia. Los estudios revelan
que los consumidores son mas sensibles a la fidelidad y a la
calidad de la informacion en el sitio Web, al reconocimiento
de la marca, al servicio al cliente y al servicio de entrega,
antes que a los precios.

Asi mismo, se concluye que el ciberespacio de Internet no
necesariamente fuerza los precios a la baja, sino que, por el
contrario, las evidencias senalan que existe también disper-
sion de precios, de manera semejante a los mercados fisicos
convencionales.

De otra parte, la red de Internet y una adecuada base de
datos de los clientes facilita de manera apreciable la perso-
nalizacion de las estrategias de precios por parte de la em-
presa, mediante la segmentacién del mercado en diferentes
categorias y de acuerdo con las necesidades de los clientes.

La segmentacién del mercado y la personalizacion de los
precios estan conduciendo a cambios empresariales tras-
cendentales. Cambios como la necesidad de una fuerte
infraestructura tecnoldgica TIC, asi como competencias y
habilidades gerenciales y del capital humano de la empre-
sa sobre las estrategias del marketing electrénico; acciones
que conducen a una dinamica innovadora de fidelizacion de
los consumidores, haciendo uso de la informacion en bases
de datos de clientes y al concepto de marketing relacional.

Del estudio se deduce que algunos atributos de compra
por Internet han perdurado a través del tiempo, y éstos
han mostrado ser relevantes y poseer un importante peso
en el proceso de decision de la compra, por parte de los
compradores por Internet.

De otra parte, el avance en el uso de Internet en los diez ul-
timos anos muestra haber crecido cerca de cuatro veces, al
pasar de 10,4 a 38,8 por cada cien habitantes en el mundo.
Este avance tecnologico digital, se presenta asi mismo, como
una fuerte oportunidad y disponibilidad de un nuevo mer-
cado en el ciberespacio para las empresas y compradores
internacionales. Los paises desarrollados, en especial Améri-
ca y Europa, estan tomando oportunidades de gran manera
en este espacio digital, pero no se observa lo mismo para
los paises de América Latina analizados. Estos tltimos mues-
tran estar avanzando de manera prudente, en razén que la
penetracion de Internet fue lenta en los primeros ahos, y
ha ido incrementandose en la medida de la disponibilidad
de infraestructura tecnoldgica en la region. Asia-Pacifico de
su parte, ha estado presentando una significativa dindamica
de ventas por Internet en los dos Ultimos anos, liderando
el proceso al ano 2015. El prudente avance del mercadeo
electréonico de América Latina es superado solamente por
el Medio Oriente y Africa; este hecho se atribuye a la poca
importancia que dieron los gobiernos de la regién a la in-
fraestructura digital antes de la década del ano 2000.

De otro lado, los recientes estudios del mercado electréni-
co en Internet realizados en la presente década, muestran
importantes coincidencias con el tipo de productos de pre-
ferencia de los compradores de los diez anteriores afos.
Aspecto semejante ocurre con las principales variables que
inciden en la decision de compra.

Es relevante observar como los estudios sobre el tema de
mercadeo electréonico en América Latina son escasos; éstos
se han dado esencialmente por las agencias de mercadeo,
antes que como producto de la investigacion cientifica. Este
hecho ha ido a la par con el lento avance del Internet en la
region.

Los acelerados avances de Internet y las telecomunicacio-
nes en el mundo, han venido incidiendo de modo apreciable
en los mercados tradicionales y online. Esto ha facilitado
de manera considerable la interrelacion empresa-cliente,
surgiendo nuevos modelos y maneras de hacer negocios
a nivel global, fomentandose e incrementandose los niveles
de competitividad empresarial e internacional, hechos que
han conducido a la necesidad de redisenar, desarrollar e
implementar nuevas formas de marketing, de manera espe-
cial en el aspecto de los precios, como uno de los factores
tedricamente mas sensibles al cliente.
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Igualmente, los altos niveles de disponibilidad de TIC estan
conduciendo al surgimiento de una cercana relacion entre
empresa y consumidor; acciones que facilitan el campo del
mercadeo relacional, en el contexto del marketing electro-
nico.

Finalmente, los estudios sefalan cémo la amplia capacidad
tecnoldgica y de comunicacion de Internet, junto con los
sistemas de base de datos procedentes de la Web, facili-
tan y mejoran de manera importante las relaciones empre-
sa-consumidor y aplicar estrategias de discriminacion y de
personalizacion de precios, mediante la segmentacion del
mercado.

El trabajo senala limitaciones bibliograficas y empiricas en
algunas regiones del mundo, especialmente en América Lati-
na. De donde desde ya se observa la importancia de la con-
tinuidad de futuros estudios y lineas de investigacion sobre
el ain inmaduro marketspace electrénico. —
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