
PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA VENDER POR INTERNET 
ORIENTADOS AL MERCADO COSTARRICENSE

RESUMEN

Al revisar el comportamiento de las ventas por Inter-
net en América y Europa, así como las características
de los compradores, se hace en este artículo una pre-
sentación de los productos o servicios que podrían
tener una mayor aceptación al ofrecerse por Inter-
net en el mercado costarricense. Se considera para
esta propuesta el criterio de diferentes personas que
han incursionado en el comercio electrónico en Cos-
ta Rica y diversos estudios realizados para analizar el
comportamiento del comercio electrónico orienta-
do al consumidor final en diferentes países.

ABSTRACT

By observing the behavior of the Internet market in
Europe and America as well as the characteristics of
the customers, this article deals with products or ser-
vices that could have a good acceptance in the Costa
Rican Internet market. This proposal considers the
criteria of people who has already entered this mar-
ket in Costa Rica  besides a diversity of studies done
to analyze the behavior of business to consumer in
different countries.
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Introducción

Son muchas las empresas que hoy día
buscan la forma de incursionar en  el co-
mercio electrónico orientado al consu-
midor final, esto motivado por una ten-
dencia a nivel mundial de aprovechar In-
ternet como medio para aumentar las
ofertas de productos y servicios y así
atraer nuevos clientes, lo que se traduci-
ría en mayores ganancias.

Si bien es cierto una empresa que co-
loca sus productos en Internet tiene pre-
sencia global, también puede enfocarse a
una región específica. En este artículo se
presentan una serie de consideraciones
que nos permitan deducir cuáles produc-
tos lograrían tener buena aceptación en
Costa Rica, partiendo del hecho de que
se vigilará la funcionalidad del sitio y to-
dos los factores de trastienda. También se
tomará en cuenta los productos que han
tenido éxito en otros países, y las razones
de su éxito. 

Luis del Barrio identifica las caracte-
rísticas de los productos exitosos en la
red y destaca  entre ellas, el valor agrega-
do del producto o su especialización así
como todos los servicios que ofrece la
empresa y se pueden traducir en benefi-
cios para los clientes, como el ahorro de
tiempo y la mejor información. 

“Internet sigue estando dominada por un limitado
grupo de productos; véase: software, hardware, li-
bros, flores, regalos, viajes, música y servicios fi-
nancieros.”1

En el corto plazo, no todos los pro-
ductos o servicios tendrán éxito en Inter-
net, y aún aquellas empresas con produc-
tos que por sus características pareciera
que tienen el éxito asegurado, pueden
fracasar si descuidan otros factores im-
portantes en el comercio electrónico. 

Comportamiento de las compras 
en línea

Según un estudio realizado por Ba-
quia.com2, cuya información está dispo-
nible en la Web, para el año 2000, 120
millones de personas habían  realizado
algún tipo de transacción utilizando In-
ternet. Así por ejemplo, se tiene que 31
de cada 100 estadounidenses, 21 de cada
100 suecos y 19 de cada 100 suizos han
realizado transacciones electrónicas de
bienes o servicios. En América Latina el
4% de los brasileños y mexicanos resi-
dentes en ciudades, un 2% de los españo-
les también han realizado compras vir-
tuales. De ellos el 71% manifiesta estar
satisfecho con su experiencia, por la co-
modidad que representó, lo cual indica
que pueden repetir su compra. 

En el sitio CNNenEspañol.com en un
reporte titulado “Aún con recesión, las
ventas por Internet seguirán creciendo”,
con fecha del 20 de setiembre del 2001 se
hace referencia a un informe de la firma
eMarketer que señala: “En base a cálculos
propios y datos de más de 100 firmas de
investigación, eMarketer pronostica que
el total de ventas a consumidores en Esta-
dos Unidos crecerá de 38,300 millones de
dólares en el 2000 a 156,000 millones en
el 2005. El estudio también revela que el
número de personas que usan Internet
para comprar sigue creciendo, para alcan-
zar un total de 79,3 millones este año.”3

Otro estudio realizado por la firma
Internacional Data Corp., publicado en
noviembre del 2000, donde se entrevista-
ron a 30,000 consumidores frecuentes de
productos a través de Internet en 26 paí-
ses, se reflejó que países como Corea, Ale-
mania y Francia aumentarán su participa-
ción en el comercio electrónico en un
39,7%, 12,7% y 29,6% respectivamente.
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Según un estudio del Shop.org y el
Boston Consulting Group, publicado
en mayo del 2001 los estadounidenses
gastarán en la red 65,000 millones de
dólares este año, un 44% más que en el
año 2000, que tuvo un crecimiento del
66% y alcanzó los 45,000 millones de
dólares.

En Latinoamérica existen fuertes ex-
pectativas con respecto a lo que será el
futuro de Internet debido a varios moti-
vos como:

• Posee mucha juventud, su población
es una de las más jóvenes del mundo.
Así el segmento entre los 10 y 44 años
que corresponde a la gran mayoría
de usuarios de Internet corresponde
al 58.7% de la población, 7% mayor
que en Estados Unidos y 2% más que
la media mundial.

• La tasa de crecimiento de Internet has-
ta el 2003, se espera sea de un 47%, la
cual corresponde a la tasa de creci-
miento más alta en todo el mundo.

• Existen casi 18 millones de PCs en
Latinoamérica concentrándose en su
mayoría en México y Brasil. Se espera
que crezca hasta el 2003, a una tasa
de 16% más del doble de la esperada
para Estados Unidos (7.3%).

Características de los compradores
en internet

En el sitio de Baquía.com en el artí-
culo “Quién compra y quién no com-
pra por Internet” del 12 de junio del
2000, se definen las características pro-
pias de los Internautas de Estados Uni-
dos que son compradores habituales
por Internet:

• Tiene entre 45 y 54 años (31%).

• Está casado o casada (57%).

• Ingresos que superan los 75,000 dóla-
res (31.9%).

• Tiene hijos menores de 18 años vi-
viendo en el hogar familiar (44%).

• Aunque en su mayoría (61%) lleva 5
años usando Intenet, un 20% acumu-
la sólo tres meses de experiencia co-
mo internauta.

El estudio indica que existen aspec-
tos determinantes para realizar la com-
pra, como lo son las experiencias anterio-
res y las facilidades que ofrecen las tien-
das virtuales para comprar en línea así
como la atención al cliente.

En el artículo “Niños y adolescentes
en la Red” del 29 de junio del 2000, del
mismo sitio, se mencionan diferentes as-
pectos relacionados con este segmento.
Según sus estudios, los niños y adolescen-
tes constituyen el grupo de usuarios de
mayor potencial en la red. Se espera que
en el 2005 lleguen a la cifra de 77 millo-
nes de usuarios menores de 18 años en
todo el mundo.

Ellos gastan proporcionalmente más
que los adultos y adquieren una variada
gama de productos, cuyos favoritos son
los de bajo costo y escaso riesgo como
juegos, videos, música y ropa. En menor
medida compran productos de mayor
costo y riesgo como hardware y produc-
tos electrónicos y apenas adquieren pro-
ductos perecederos como alimentos, cos-
méticos y dietética. No se impresionan
por el nombre de la compañía, buscan
utilidad y eficacia, son exigentes y lo se-
guirán siendo en el futuro, lo que parece
garantizar que el comercio en línea no
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quedará monopolizado por las grandes
compañías.

Entre los compradores adolescentes
estadounidenses los productos más com-
prados por orden de importancia son
música, ropa, libros, software y juguetes.
Entre los obstáculos a los que se enfren-
tan para realizar sus compras están la fal-
ta de autorización paterna para realizar
sus compras en los comercios electróni-
cos, aunque pagan con su propia tarjeta
en el 78% de los casos y tienen además
otros  obstáculos  que son comunes a los
internautas: la imposibilidad de tocar o
probar la mercancía antes de comprarla,
la política de devoluciones, la incapaci-
dad para pagar en línea o aspectos rela-
cionados con la privacidad.  

Compradores en Costa Rica

Considerando la información que re-
flejan diferentes estudios realizados en
Costa Rica, por B y S Consultores, CID
Gallup y La Nación  en el año 2000 en el
que se consultaba entre otras cosas por el
acceso a Internet y el uso de la misma, se
puede concluir que existen aproximada-
mente 200,500 personas con acceso a In-
ternet ya sea desde sus casas u oficinas.
El crecimiento estimado anual es de
30,000 personas. Actualmente el 14%
realizan compras por Internet,  lo que re-
presenta aproximadamente 28,000 per-
sonas. Por lo tanto el crecimiento anual
estimado de compradores es de 4,200
personas.

Entre otras características de los ac-
tuales internautas costarricenses que han
realizado compras por Internet se puede
destacar lo siguiente:

• Que la mayoría de los artículos que
adquieren son software, hardware,

música, libros y revistas. Esto se debe
principalmente a las facilidades de
envío de estos productos, ya que son
adquiridos en su mayoría en sitios de
Estados Unidos.

• El acceso a Internet se ha duplicado
en el último año y la tendencia mues-
tra que se puede esperar el mismo
crecimiento anualmente. 

• Las personas que accesan la red In-
ternet en Costa Rica pertenecen a un
nivel socioeconómico medio alto y al-
to, con estudios universitarios y con
edades entre 18 a 40 años.

• La mayoría de las personas que utili-
zan  Internet lo hacen desde de su
centro trabajo o de estudios, por lo
cual la mayor demanda se presenta
en los días laborales, reduciéndose el
fin de semana.

Actualmente los costarricenses que
realizan compras por Internet adquie-
ren principalmente libros y discos desde
Amazon.com y CDNow.com. El nivel de
ventas de los sitios costarricenses aún se
considera bajo por los propios empresa-
rios del comercio electrónico. Salvo el
caso de algunos sitios orientados a seg-
mentos ubicados en el exterior, como
Café Britt. 

Aspectos a considerar en la 
estrategia de productos

Formas de pago. Las personas que utili-
zan Internet para realizar sus compras ma-
yoritariamente utilizan la tarjeta de crédi-
to como medio de pago, ya que es el mé-
todo más aceptado en los diferentes nego-
cios en la red, sin embargo por razones de
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seguridad muchos clientes prefieren
pagar cuando reciben los productos.
Por lo tanto para llegar a ellos, las tien-
das virtuales deben ofrecer esta posibili-
dad de pago y explorar otras posibilida-
des que le transmitan al cliente confian-
za y seguridad.

Preferencia de productos. Productos co-
mo libros, software, hardware, tienen
gran aceptación en la red, tanto por hom-
bres como por mujeres y las transacciones
bancarias a través de Internet son cada
vez más populares, dada la facilidad que
representa para las personas el hecho de
realizar sus transacciones y pagos sin te-
ner que visitar las agencias bancarias.

Sitios. La mayoría de latinoamerica-
nos que realiza compras por Internet a
excepción de los Brasileños lo hace en si-
tios de otros países y no necesariamente
de su propio país. Adquieren básicamen-
te productos de bajo precio, poco volu-
minosos y fáciles de transportar.  

Entre algunas de las razones de la
preferencia de sitios extranjeros se tiene:

• Oferta: los sitios de comercio electró-
nico en Latinoamérica presentan de-
bilidades como escasa variedad de
productos ofrecidos en los mercados
regionales. 

• Demanda: aquí influye el perfil del
usuario latinoamericano, a saber un
consumidor avanzado en la utilización
del ordenador, de carácter cosmopoli-
ta, motivado a visitar sitios del exterior.

• Novedades: El Internauta consumi-
dor gusta de novedades las cuáles se
encuentran en muchos casos, más fá-
cilmente en el mercado internacio-
nal. Tal es el caso de hardware, soft-
ware, productos electrónicos, algu-
nos géneros musicales o libros.

Políticas gubernamentales. Las políticas
gubernamentales que se han venido im-
pulsando en Costa Rica desde la década de
los 80 han contribuido a una mayor “cultu-
ralización” de los niños y adolescentes en
el área tecnológica, también han promovi-
do el acceso a Internet. Ejemplo de éstas
políticas han sido, la creación de la Funda-
ción Omar Dengo para impulsar el uso de
computadoras en las escuelas y colegios,
mecanismos tendientes a promover el uso
de Internet, aplicando reducción de tari-
fas, convenios con bancos estatales para
que las personas puedan adquirir equipo
y acceso a la red a través del financia-
miento, la creación del sitio Costarricen-
se.com con la intención de que todos los
costarricenses puedan tener y utilizar
una cuenta de correo.

El programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo Humano (PNUD)
dio a conocer el índice de Adelanto Tec-
nológico (IAT) en el que se trata de re-
flejar en qué medida un país está crean-
do y difundiendo tecnología y constru-
yendo una base de conocimientos hu-
manos y, por ende, su capacidad para to-
mar parte en las innovaciones tecnológi-
cas de hoy; Costa Rica aparece clasifica-
do como un líder potencial junto con
México, Argentina y Chile. Este índice
trata de “medir la preparación de los
países para participar en la Era de las
Redes, producto de las dos mas grandes
transformaciones recientes: las llamadas
nuevas tecnologías (biotecnología, tec-
nología de la información y las comuni-
caciones y la nanotecnología) y la globa-
lización del comercio”4.

Perfil y demanda del comprador. Final-
mente, para determinar cuáles produc-
tos o servicios podrían tener éxito en In-
ternet, se debe además de conocer el
comportamiento actual de las ventas por
este medio, considerar que la realidad de
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Internet y el perfil del internauta consu-
midor cambiará drástica y favorablemente
en los próximos diez años, cuando los jó-
venes estudiantes de hoy que han tenido
más acceso a las tecnologías de informa-
ción, como se mencionó anteriormente,
tengan poder de compra, es de suponer
que para ellos será muy natural buscar
productos y realizar cualquier tipo de
transacción por Internet. En ese momen-
to estarán los consumidores mas familiari-
zados con el uso de la tecnología y podrán
sin temor realizar sus compras desde los
supermercados virtuales y realizar todos
los pagos por servicios sin necesidad de sa-
lir de sus hogares o desde sus oficinas, lo
que les permitirá aprovechar mejor su
tiempo. Para aprovechar esto, las empre-
sas que ofrezcan los servicios o productos
deben estar preparadas para atender la
demanda, mejor organizadas en cuanto a
distribución se refiere y brindar más segu-
ridad en las transacciones  y en la entrega
de los productos. Serán fácilmente comer-
cializados todos los productos que puedan
ser descritos y presentados con detalle en
la red además que puedan ser enviados al
destino asegurando su calidad. 

La preocupación para las empresas
será entonces, si por la distancia se debe-
rán crear centros de distribución o sucur-
sales en otras regiones para asegurar la
entrega oportuna de los productos, lo
que aumentará el costo a las empresas.
Las compañías que distribuyan produc-
tos frescos o perecederos deberán preo-
cuparse por este aspecto o delimitar los
alcances regionales de sus productos,  pa-
ra no comprometer el nombre de la em-
presa, al no lograr entregar los productos
con la calidad esperada por los clientes.

Para ofrecer con éxito cualquier pro-
ducto por Internet, además de conside-
rar el perfil actual del internauta (anexo
1), se debe ofrecer valor agregado al

cliente. La herramienta más útil en Inter-
net es la adición del valor añadido, defi-
niéndolo como aquel conjunto de ele-
mentos tangibles e intangibles que una
vez reunidos se pueden identificar como
tal. “Un producto no es solo una masa,
un núcleo y una forma. Son también par-
tes del producto la etiqueta, el envase, el
embalaje, la marca, la imagen de la em-
presa, el servicio post-venta. Y, a partir de
ahora, un elemento más del producto se-
rá el valor añadido en el Ciberespacio “5. 

Internet permite agregar mucha in-
formación al producto, identificándose
dos formas en las cuales una firma añade
valor ofreciendo:

• Información de sus productos.

• Información de tópicos y temas que
son de especial interés para el grupo
de personas que utilizan el producto
de la empresa.

Por ejemplo, una empresa que vende
pastas alimenticias puede ofrecer infor-
mación de sus productos y además ofre-
cer recetas y artículos sobre nutrición.
Una tienda de artículos deportivos pue-
de ofrecer información propia de los ar-
tículos e información sobre eventos de-
portivos o deportistas.

Luis Del Barrio  nos indica que para
tener éxito en el comercio electrónico es
importante que se cuente con un “web si-
te profesional” señala, “los puntos a tener
en cuenta en un web site de comercio
electrónico son:

1. El escaparate (front office). Es la
web site en sí. Es lo que la gente ve y
de lo que se va a llevar una primera
impresión de su empresa. Depende-
rá en gran medida de la apariencia y
facilidad de interactuar.
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2. La trastienda (back office): Es lo que
hay detrás de su web site, por ejem-
plo, la forma de recibir los cobros, la
gestión del inventario, el transporte,
la base de datos de sus clientes, el se-
guimiento de sus envíos, las devolu-
ciones, el servicio al cliente, etc.”6

Productos y servicios

De acuerdo a lo expuesto anterior-
mente, se presenta a continuación una
lista de productos y las razones por las
que se considera que podrían o no, tener
buena aceptación al ofrecerse por Inter-
net en el mercado costarricense. 

• Productos  de formato digitales. Exis-
ten productos que pueden viajar en
formato digital a través de la red. Por
ejemplo software, música, periódicos,
noticias, libros, investigaciones, estu-
dios de mercado, revistas y vídeojue-
gos. Esto elimina el problema de la
distribución del producto, ya que la
misma red sirve como canal de distri-
bución. Estos productos presentan la
ventaja de que pueden ser fácilmente
personalizados, por ejemplo, el con-
sumidor puede solicitar de una revis-
ta únicamente aquellos artículos que
son de su interés. Estos productos se-
rían mucho más baratos en la red
que en el medio físico ya que no me-
dia el papel, la portada o el gasto de
impresión.  El cliente sería el que de-
cide cómo y de que forma lo impri-
me si lo desea.

El software es un producto que por
sus características es fácilmente comercia-
lizable por Internet. El perfil de los inter-
nautas refleja que son personas que ad-
quieren computadoras y productos que

permiten su funcionamiento, un vende-
dor de software que esté en Internet llega
directamente a un cliente potencial. Se
les puede dar a los clientes paquetes de
prueba por períodos de tiempo y brin-
darles en línea su actualización. Los pro-
ductos también pueden ser divididos en
módulos, de tal forma que el consumi-
dor adquiera únicamente aquellos mó-
dulos que necesita. Por ejemplo, un
cliente, puede comprar un editor de pa-
labras y un navegador en vez de comprar
un paquete integrado de aplicaciones.  

También podría alquilar un software
muy especializado por un período de
tiempo determinado.  

Sin embargo, para comercializar es-
tos productos por medio de la red se de-
ben tener en cuenta algunos factores le-
gales como por ejemplo:

No existe un comprobante físico de
las compras, como facturas electrónicas
con aprobación legal que le permitan a
un cliente realizar reclamos.

Derechos de autor: asegurar que se
están vendiendo copias legales de músi-
ca, libros, revistas o software y no se está
violando la legislación sobre la protec-
ción a derechos de autor.

Al menos en Costa Rica no existe to-
davía un marco regulatorio legal para
evitar abusos en el comercio electrónico
y brindar protección a los clientes.

• Productos orientados a personas ma-
yores. Las empresas cuyo segmento
meta sean personas mayores o pen-
sionados con capacidad de pago, po-
drían ofrecerle a este segmento, artí-
culos como ropa, alimentos, libros,
revistas, medicamentos o paquetes
vacacionales entre otros. Sin embar-
go, actualmente ese grupo no se en-
cuentra dentro del perfil de los inter-
nautas, por lo tanto estas empresas
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sufrirán el inconveniente de que en la
mayoría de los casos estas personas no
están interesadas en realizar compras a
través de Internet. Además, el hecho
de salir a realizar alguna compra es
parte de las actividades de socializa-
ción que realizan durante el día.

Pese a lo anterior, las personas con al-
guna dificultad de movilización podrían
aprovechar las ventajas de comprar por
Internet.  

• Productos orientados a adolescentes.
Los productos orientados al segmen-
to de adolescentes de clase media,
media - alta y alta, podrían tener éxi-
to, ya que ellos forman parte de los in-
ternautas que dedican más horas por
semana a navegar; siempre y cuando
el precio de los productos comparado
con los mercados tradicionales sea
competitivo o sean productos muy di-
fíciles de conseguir en el mercado. 

Se debe considerar que este segmen-
to no tiene poder de compra por si mis-
mo y dependerá de la autorización de
los padres para realizar sus compras. En-
tre los productos más atractivos para
ofrecerles a este segmento se encuen-
tran artículos y ropa deportiva, ropa ca-
sual, vídeo-juegos y música.

Las tiendas dedicadas a este segmen-
to pueden ofrecer servicio de cuentas de
crédito que hayan sido previamente auto-
rizadas por los padres de los clientes, o
buscar otros mecanismos seguros que fa-
ciliten el pago de las compras que reali-
cen estas personas.

• Supermercados virtuales. En este mo-
mento los artículos de supermercado
son de difícil venta por medio de In-
ternet, por varias razones, una de

ellas es que en la mayoría de los casos
las mujeres amas de casa son las que
realizan estas compras, siendo su por-
centaje muy bajo entre los internau-
tas costarricenses.

Otro problema con estos servicios vir-
tuales, es que en la mayoría de los casos
actuales, el alcance de estos supermerca-
dos está limitado al Gran Área Metropo-
litana y en estos sectores abundan los su-
permercados tradicionales, por lo cual
las personas no han percibido un benefi-
cio importante. Aquí es fundamental
que se realice una estrategia de comuni-
cación donde se destaquen los beneficios
que ofrecen a los clientes, por ejemplo
precio, calidad y entrega oportuna. Estos
supermercados también pueden orien-
tarse a atender a personas en zonas aleja-
das, las cuales se verían beneficiadas al
obtener productos que por lo general no
pueden conseguir cerca de su hogar.

Un factor importante es que se debe
incentivar el volumen de compras, lo
cual podría favorecerse si se cobra el fle-
te sólo cuando las ventas no superen un
mínimo establecido.

• Hardware. Este producto ha demos-
trado ser muy exitoso en la red. Al
ofrecer hardware por Internet, al
igual que con el software, se tiene la
ventaja de estar ante clientes poten-
ciales. Sin embargo, las empresas que
ofrezcan este tipo de productos de-
ben tener muy claro cuál es la mejor
forma de brindar el servicio post ven-
ta al cliente, tiempos de entrega, dón-
de podrá acudir el cliente para recla-
mos de garantías, o cómo hacer con-
sultas a los técnicos.

• Ropa.  El tipo de ropa que podría hoy
tener éxito al ofrecerse por Internet
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es ropa de bebé y de niños menores
de 4 años, donde las tallas son muy es-
tándares y las ropas no van muy ajusta-
das al cuerpo. Ropa deportiva y casual,
donde por lo general las mismas tallas
siempre ajustan igual, así, por ejemplo
un hombre sabe que él en pantalón
casual o tipo jeans es talla 32.

Otra posibilidad es la ropa íntima fe-
menina que tiene tallas estandarizadas y
que se vende mucho por catálogos.

La ropa de vestir de mujer no tendría
mucho éxito, ya que por lo general las
mujeres prefieren probarse la ropa antes
de comprarla, así como sentir y tocar las
textura entre otros.

• Artículos de cuero. Costa Rica es bue-
na productora de artículos de cuero,
éstos pueden ser comercializados por
medio de la red, directamente por los
fabricantes, aquí se incluyen carteras,
billeteras, monederos, chequeras,
guarda documentos, maletines, fajas y
artículos de escritorio, entre otros.

• Alimentos preparados. Los alimentos
preparados como reposterías o paste-
lerías pueden ser comercializados por
Internet, siempre y cuando se tenga
muy claro el alcance geográfico de los
productos, de tal forma que no se
comprometa el tiempo de entrega ni
la calidad del producto. Una vez más
se debe realizar una oferta atractiva de
producto/servicio al cliente para que
él prefiera realizar la compra por In-
ternet y no por medios tradicionales
como asistir al restaurante o llamar a
un servicio de entrega a domicilio.

• Regalos. Las empresas orientadas a
ofrecer regalos como juguetes, perfu-
mes, flores, deben ampliar su canal

de distribución para tener éxito en la
red. Deben ofrecer la posibilidad de
llevar los productos a áreas alejadas,
fuera del Gran Área Metropolitana,
ya que el cliente puede aprovechar la
ventaja de poder enviar un regalo fa-
miliar, independiente de su ubica-
ción geográfica.  

• Productos exclusivos. Aquellos pro-
ductos que se comercialicen única-
mente por Internet y sean muy exclu-
sivos podrán tener éxito, ya que los
consumidores no tendrían otra for-
ma de obtenerlos, o las formas alter-
nativas resultarían más complejas o
costosas. Por esta razón tienen éxito
sitios de subastas donde los internau-
tas pueden encontrar artículos úni-
cos, como antigüedades.

• Turismo. El perfil del internauta ac-
tual, a saber personas jóvenes de clase
media y alta, favorece la oferta de pro-
ductos relacionados con el turismo,
por ejemplo hoteles, cabinas, fincas
recreativas, eventos deportivos y re-
creativos como ciclismo de montaña,
rápidos, surfing, caminatas y campa-
mentos, por lo tanto se pueden orga-
nizar eventos para este tipo de perso-
nas y ofrecer paquetes promocionales. 

• Servicios financieros. Actualmente
los bancos ya están atrayendo a una
cantidad importante de internautas
que realizan transferencias y pagos
de servicios o tarjetas por medio de
los sitios. Sin embargo se deben me-
jorar los servicios que se ofrecen, por
ejemplo algunos entes financieros co-
bran intereses por morosidad si los
clientes pagan sus tarjetas el último
día después de las cuatro de la tarde,
aunque el sitio está disponible las
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veinticuatro horas del día. Tampoco
se pueden hacer pagos de banco a
banco, aún cuando en un banco físi-
co aceptan cheques de otros bancos.

• Servicios de pagos electrónicos. El in-
ternauta actual es una persona ocu-
pada que se beneficiará de la posibili-
dad de efectuar todos sus pagos des-
de Internet, por lo tanto se le deben
brindar mecanismos que le permitan
pagar los recibos de los servicios tra-
dicionales como agua, luz, teléfono,
u otros como los colegios privados,
colegios profesionales, mensualida-
des de clubes o gimnasios, universi-
dades, pagos de impuestos municipa-
les, territoriales y marchamos.

• Suministros de oficina. Al existir prác-
ticamente en todas las oficinas facili-
dades para conectarse con Internet, se
facilita también la venta de todos los
suministros de oficina. Por ejemplo
ProveeduriaTotal.com ofrece un sitio
donde se obtiene una lista de los dife-
rentes productos y para cada produc-
to los precios, tiempos de entrega y ga-
rantías que ofrece cada proveedor,
así, sin necesidad de llamar a diferen-
tes proveedores para que realicen
ofertas, las personas encargadas de los
suministros, pueden seleccionar los
artículos que les sean más convenien-
tes. De esta forma el proceso de com-
pra será más fácil y rápido.  

• Equipo industrial y de ferretería. Un
gran porcentaje de los internautas ac-
tuales lo integran ingenieros y profe-
sionales, gerentes y técnicos, que
constituyen un mercado para este ti-
po de equipos.  Por esta razón son
productos que se pueden ofrecer con
éxito por Internet. 

• Transporte aéreo. Las reservaciones
y compras de tiquetes se pueden
ofrecer en línea, ya que el internau-
ta es parte del mercado meta de este
servicio, cómo también lo son las se-
cretarias o personas en las empresas
encargadas de los viajes.  Sin embar-
go, en este servicio llevan la delante-
ra las propias líneas aéreas que están
apostando a la venta directa, omi-
tiendo los servicios de las agencias
de viajes.

• Boletos de eventos. Los boletos de
eventos por ejemplo entradas al tea-
tro, al cine, a los estadios, a concier-
tos pueden ofrecerse en sitios que es-
tán destinados a brindar información
sobre entretenimiento, de tal forma
que el consumidor obtenga la infor-
mación del evento y pueda a la vez
comprar el boleto en la fecha y hora-
rio de su conveniencia. Si se conside-
ra el segmento meta de este tipo de
productos se puede determinar que
Internet brinda facilidad para comer-
cializar este tipo de productos. Sin
embargo, se deben establecer muy
cuidadosamente los mecanismos de
seguridad para evitar fraudes.

• Bienes raíces. Actualmente, más que
para vender bienes raíces a través de
Internet, se puede aprovechar esta
opción para brindar información de
las diferentes propiedades y de los
contactos, sin embargo no existe la
posibilidad de concretar la venta uti-
lizando únicamente este medio, ya
que en este caso como en el de auto-
móviles existen muchos requisitos le-
gales, necesarios para finiquitar di-
chas transacciones, los cuáles en Cos-
ta Rica, no pueden realizarse aún, a
través de Internet.
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• Libros, discos, revistas. Como se men-
cionó anteriormente son productos
típicamente exitosos en la red, sin
embargo no se debe descuidar el ser-
vicio al cliente y el inventario, ya que
parte del éxito de los negocios orien-
tados a este tipo de productos es la
gran variedad de opciones que ofre-
cen a sus clientes.

Conclusiones

Es muy importante para lograr alcan-
zar el éxito realizando negocios por In-
ternet, no descuidar todos los aspectos
que pueden ser de gran importancia pa-
ra los clientes, y si bien es cierto se de-
ben ofrecer los productos adecuados,
también es necesario que los sitios cum-
plan con las medidas de seguridad nece-
sarias, para brindarle confianza al clien-
te, además se debe poner especial aten-
ción a los detalles que aseguren la entre-
ga oportuna de los diferentes bienes o
servicios que el cliente haya adquirido.
“El cliente se fija en las diferencias de
precio y de servicio y en la forma de pre-
sentación de cada compañía en la Web.
Los comentarios de otras personas tam-
bién ayudan a decidirse”7. 

Con el fin de fomentar la compra
en los sitios nacionales, los empresarios
deben:

• Ofrecer gran variedad de productos
considerando las demandas de sus
clientes. 

• Crear excelentes relaciones con los
proveedores. De tal forma que pueda
trabajar con cero inventario, si es del
caso, sin arriesgar las ventas y el servi-
cio al cliente.

• Enfrentar la competencia de otros
países. Ofrecer un valor agregado al
cliente, aprovechando el hecho de
poder tener un mejor conocimiento
de los mismos, producto de su cerca-
nía geográfica. 

• Desarrollar mecanismos para mante-
ner los clientes: para esto las empre-
sas deben ofrecerles transacciones se-
guras, privacidad en las compras, tra-
to personalizado, servicio de entrega
ágil y realizar las inversiones necesa-
rias en tecnología y en capital huma-
no para brindar un excelente servi-
cio pre y post venta.

Para lograr el éxito en Internet Mark
Breier, también recomienda convertir la
retroalimentación en aliada, y aprove-
char las posibilidades que ofrece Internet
para ello, ya que muchos de los proble-
mas que afrontan casi todas las empresas
se derivan de no escuchar a los clientes,
de no concentrarse en el servicio al clien-
te y de no esforzarse por entender que es
lo que los consumidores desean. 

De acuerdo a la opinión de distintos
empresarios, pioneros en el comercio
electrónico en Costa Rica, hoy las cosas
están un poco difíciles. Sin embargo, la
realidad es que se está en una etapa de
aprendizaje donde no todos logran so-
brevivir, pero definitivamente es una es-
trategia que marcará en un futuro la for-
ma de hacer negocios, ya que presenta
grandes beneficios tanto para clientes co-
mo para empresas. 

Las empresas que se atrevan al reto  y
cuiden todos los detalles, tomarán la ven-
taja y lograrán desde ahora posicionarse
en la mente de los consumidores, podrán
lograr buenas referencias y utilizarlas co-
mo un arma de mercadeo efectiva.
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Anexo 1

Perfil del internauta costarricense

En Costa Rica de acuerdo a diferen-
tes estudios de mercado entre ellos “Estu-
dio de opinión pública de Costa Rica–
RACSA” y “Segmentación de mercado
para la Nación Digital”, ambos realizados
en julio del 2000 los usuarios de Internet
poseen las siguientes características:

Edad: De 18 a 40 años

Sexo: Compuesto en un 70% por hom-
bres y un 30% por mujeres.

Ingreso: Mayor a 250 mil colones por mes.

Ocupación principal: Jefaturas y mandos
medios, profesiones variadas pero princi-
palmente ingeniería, administración,
educación, secretarias. Además, técnicos,
directores y gerentes.

Estudiantes: Secundaria y universitaria tan-
to del sector público como privado.

Ubicación: El 68% pertenece al Gran Area
Metropolitana y un 32% a la zona rural

Estilos de vida: Por pertenecer a familias
de profesionales y estudiantes se da una
gran aceptación de lo tecnológico y nove-
doso. Son familias abiertas a los cambios
que pueden aceptar fácilmente nuevos
esquemas de consumo.

Influencias sociales: Se ha visto como el fe-
nómeno de Internet ha creado gran de-
manda en los estudiantes de secundaria y
universitaria, tanto de clase media como
alta y en profesionales, que cada vez lo ven
menos como un lujo y más como un me-
dio que les permite estar comunicados e
informados y que les permita competir en
igualdad de condiciones en un mercado
laboral nacional e internacional cada vez
más adverso. Normalmente estos tipos de
personas son muy ocupadas y buscan faci-
lidades para ahorrar tiempo y dinero.

1. Del Barrio, 2000.

2. Baquia.com corresponde a un sitio
español dedicado a la elaboración de
informes profesionales; donde se
pueden encontrar los datos claves pa-
ra el desarrollo de estrategias en la
red. Números, encuestas, estudios,
con la máxima profundidad de análi-
sis y datos recientes. 

3. CNNenEspañol.com 

4. Computerworld, agosto 2001

5. De la Rica, 1997

6. Del Barrio, 2000

7. Amor, 2000

 


