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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo entender el comportamiento de los
consumidores online en Brasil y Ecuador con el fin de encontrar semejanzas y/o diferencias
en su manera de realizar compras a través de internet. Especificamente, se busco identificar
los habitos de compra y las conductas de uso de internet para el proceso de compra que
utilizan los consumidores online en ambos paises; encontrar semejanzas y/o diferencias en los
rasgos de personalidad de los consumidores online de Ecuador y Brasil y en su
comportamiento de consumo Yy finalmente, se buscé identificar segmentos de mercado de
éstos consumidores que posean caracteristicas semejantes o diferentes. En cuanto a la
metodologia, se traté de una investigacion cuantitativa en la cual se utiliz6 para la recoleccion
de datos un cuestionario semi-estructurado. Los datos cuantitativos fueron analizados por
medio de técnicas de estadistica descriptiva (distribucién de frecuencia, tabulacion cruzada,
entre otras) y, como técnica de estadistica multivariada el analisis de clusters. Para el analisis
del comportamiento del consumidor online fueron utilizados como base tres modelos tedricos
(Modelo EKB, Modelo de las cinco grandes y Modelo de roles del comportamiento del
consumidor online). Con los resultados, se encontraron semejanzas en el comportamiento del
consumidor de ambos paises en el proceso de decisién de compra con pequefias diferencias en
ciertas caracteristicas de consumo como el consumo de productos que no perjudiquen al
medio ambiente y frecuencia de comunicacion pos-compra. En cuanto a los rasgos de
personalidad existe una diferencia marcada entre los consumidores online de ambos paises,
llegando a la conclusion que en Ecuador se identifican con el rasgo de personalidad
“escrupulosidad” y en Brasil “agradabilidad”. En lo que se refiere a la segmentacion de
mercado por roles de comportamiento, en ambos paises tienden a identificarse como
consumidores “promotores”.

Palabras llave: Marketing. Comportamiento del consumidor. Roles de comportamiento.
Rasgos de personalidad.



ABSTRACT

The following investigation aimed to understand the behavior of the online consumers in
Brazil and Ecuador; in order to find the similarities or differences in their way of online
shopping. Specifically, we pursued to identify buying habits and behaviors for buying process
that are used by consumers in both countries; find similarities or differences in the personality
traits of the online consumers of Ecuador and Brazil and in their consumption behavior; and
finally, it was sought to identify market segments of these consumers that have the same or
different characteristics. In reference to the methodology, it was a quantitative research, in
which it was used a semi structured questionary for data collection. This data were analyzed
by descriptive statistics techniques (frequency distribution, cross tabulation, among others)
and multivariate statistical techniques, as the clusters analysis. To analyze online consumers
behavior there were used three theoretical models (EKB Model, The Big Five Model and The
role model of the online consumer behavior). With the results we found similarities in the
consumer’s behavior of both countries in the purchase decision process with small differences
in certain characteristics of consumption as the consumption of products that do not harm the
environment and the frequency of post-purchase communication. In relation to the personality
traits there is a noticeable difference between on line consumers in both countries, reaching to
the conclusion than in Ecuador they identify the personality trait “conscientiousness” and in
Brazil with “agreebleness”. In terms of market segmentation by behavior roles, both countries
tend to identify as “promoter” consumers.

Keywords: Marketing. Consumer behavior. Behavior roles. Personality traits.
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1 INTRODUCCION

Teniendo en cuenta las dificultades que las empresas tienen al intentar implementar las
nuevas tendencias mundiales en marketing, este estudio pretende no solo investigar la
evolucion que ha tenido el marketing en el transcurso de los afios, sino también entender el
comportamiento de los consumidores frente a las estrategias de Inbound Marketing que en la
actualidad las empresas realizan a través de portales digitales.

En la actualidad, el marketing 3.0 es la fase donde las empresas deben cambiar su
enfoque centrado en el consumidor para un enfoque centro en el ser humano como tal, en la
cual la rentabilidad tiene como contrapeso la responsabilidad corporativa (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Asi, el marketing 3.0 prioriza los valores, visualiza al
cliente como un ser humano (y no apenas como un consumidor) y lo trata en consonancia con
esa nueva vision: seres humanos que aspiran por un mundo mejor y que, por relacionarse con
las marcas de igual para igual, exigen de ellas responsabilidades delante de los problemas
globales de nuestro tiempo, enfocando la satisfaccion del cliente de una manera no solamente
funcional (del marketing 1.0) y no solamente emocional (del marketing 2.0), sino una
satisfaccion completa (NOGUEIRA; KELLER, 2012).

A lo largo de esta evolucion que han tenido las estrategias de marketing, las empresas
han intentado mejorar su relacionamiento con el cliente con la finalidad de fidelizarlo. Asi,
emergio el concepto de Inbound Marketing con la intencidn de dar respuestas a los cambios
en los comportamientos del consumidor que cada vez mas querian ser participativos, una vez
que la Web 2.0 llegé para revolucionar totalmente el modo como los consumidores buscaban
informacion y desarrollan sus procesos de compra online (COSTA, 2013). En este sentido, el
Inbound Marketing ha permitido a las empresas acercarse mas a los consumidores
ofreciéndoles herramientas digitales innovadoras para su auto-capacitacion gracias a
contenidos relevantes.

El Inbound Marketing esta basado en ganar el interés de las personas y hacer que esos
clientes potenciales encuentren los portales web de las empresas a través de contenidos
relevantes, lo que permitira encontrar nuevos clientes por medio de la atraccion y la
evaluacion de los prospectos sin hacer que los usuarios se sientan afoscados por propagandas
o vendedores online, que muchas de las veces entorpecen las ventas o cansan al consumidor
(CAMPQS, 2014).

Con la implementacion de estrategias de Inbound Marketing y con la evolucion del

marketing 1.0 hacia el Marketing 3.0 es necesario que las empresas consigan entender cual es
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el comportamiento del consumidor actual para poder atraerlo y convertirlo en cliente
frecuente. Para Mothersbaugh, Best y Hawkins (2007), el estudio del comportamiento del
consumidor se enfoca en analizar las personas, grupos u organizaciones y los procesos que
utilizan para seleccionar, obtener, usar y disponer de productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y el impacto que estos procesos tienen en el consumo
y en la sociedad.

Profesionales de marketing alrededor del mundo han reconocido la importancia de
entender el comportamiento del consumidor como un elemento clave para lograr el éxito
(SHETH; LAROCHE; MITTAL, 2011). De acuerdo con los autores, al paso en que los
consumidores se estan alejando de los medios tradicionales de comunicacién para nuevas
plataformas digitales como las redes sociales, se han convertido en clientes mas demandantes,
con mas informacion disponible, investigadores de contenido relevante y altamente
individualistas. Estos cambios en la naturaleza de las preferencias y gustos de los
consumidores han creado cambios significativos en la decision de compra, ya que las
plataformas digitales facilitan la bdsqueda de informacion y las transacciones entre
consumidor — empresa (RAMNARAIN; GOVENDER, 2013).

El comportamiento del consumidor mayormente es modelado como un proceso
cognitivo, una secuencia intelectual de pensamiento, evaluacion y decision. Las entradas para
el proceso son las partes mas basicas de los datos a disposicion del consumidor, estimulos del
medio ambiente en forma de mensajes de marketing, y conversaciones con amigos Yy
familiares (FOXALL, 2005). Asi, un mensaje de marketing puede, por ejemplo, ser un video
viral compartido via YouTube, una campafia en Facebook o una nueva informacion de un
producto en Twitter (RITVITS-ARKONSUO; LEPPIMAN, 2012).

De esta manera, factores psicoldgicos como el aprendizaje, motivacién, percepcion y
personalidad son caracteristicas notables que las empresas pueden utilizar durante el proceso
de marketing en medios sociales. Los factores socio-culturales como familia, grupo de
asesoramiento psicologico, clase social y variables culturales ofrecen ventajas para las
empresas de tal manera que puedan dividir, localizar y orientar el marketing en medios
sociales, ya que estos factores determinan el uso de las redes sociales (CONSTANTINIDES;
STAGNO, 2011).

Goldsmith (2002), verificd que una propensién a la innovacion (general y en relacion
al internet), aliada a un mayor envolvimiento con la red, tiene un papel importante en la

explicacion de compras y de la intenciébn de compras online. De acuerdo al autor, estos
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consumidores serian mas innovadores y aventureros (del tipo que quieren probar nuevas
tecnologias) y los que se ven intrigados por el internet, viéndola como una curiosidad.
Tendrian una mayor propension para comprar por la red. Asi, el consumidor online adquirié
poderosas capacidades como: busqueda global para soluciones (productos y servicios),
comparacion répida entre las opciones disponibles, facilidad para encontrar informaciones
adicionales sobre el producto, y lectura de opiniones de otros usuarios que ya compraron un
determinado producto o servicio (GAO, 2005).

La confianza juega un rol importante para los consumidores online (ALJIFRI; PONS;
COLLINS, 2003). La credibilidad basada en la confianza se refiere a la creencia de que la otra
parte de la transaccion es fiable y con la reputacion suficiente para tomar como cierta una
informacién compartida (BA; PAVLOU, 2002). De acuerdo con Pan y Chiou (2011) la
relacion social de consumidores generada a través de las redes sociales afecta
significativamente a la percepcion de confianza de los usuarios.

De acuerdo a Clarke y Flaherty (2005), un entendimiento de todos estos factores podra
permitir a profesionales de marketing una oferta mas adecuada para diferentes publicos y

segmentos.
1.1 Problema de la investigacion

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, el problema de la investigacion se
resume en la siguiente pregunta: ;Cual es el comportamiento actual de los consumidores

online en el mercado brasilero y ecuatoriano?
1.2 Objetivo General

El objetivo general de esta investigacion es entender el comportamiento de los
consumidores online en Brasil y Ecuador con el fin de encontrar semejanzas y/o diferencias

en su manera de realizar compras a traves de internet.
1.3 Objetivos Especificos

a) Identificar los habitos de compra y las conductas de uso de internet para el proceso
de compra que utilizan los consumidores online en Brasil y Ecuador.

b) Encontrar semejanzas Yy/o diferencias en los rasgos personalidad de
losconsumidores online de Brasil y Ecuador y en su comportamiento de consumo.

c) Identificar segmentos de mercado de los consumidores online en Brasil y Ecuador

gue posean caracteristicas semejantes o diferentes.
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1.4 Justificativa de la Investigacion

La justificativa de esta investigacion es la relevancia que tendrd no solo a nivel
académico, sino también empresarial. El tema a tratar es nuevo y esta a la vanguardia de las
estrategias de marketing digital. Para la academia sera importante entender la evolucion que el
marketing ha tenido hasta llegar al Marketing 3.0, el cual se enfoca en entender al consumidor
como un ser humano y no solo como un cliente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).

La posibilidad de estudiar dos mercados de Sudameérica con culturas diferentes
enriquece el analisis de este proyecto. Ecuador es un pais con un tamafio considerablemente
menor al de Brasil, por lo que la complejidad del mercado podria influir en el comportamiento
de los consumidores online. La diferencia de idiomas y cultura permitira entender y comparar
las visiones de ambos mercados, generando mucha informacion para la academia y sobre todo
para las empresas con el fin de aportar informacion crucial para la implementacion de
estrategias de Inbound Marketing enfocadas al consumidor online 3.0.

Esta diferencia cultural puede diferenciar como los consumidores perciben las
estrategias de las empresas y como usan el internet y las redes sociales para consumir (KIM;
SOHN; CHOI, 2011).

Un estudio realizado a los usuarios de internet en Estados Unidos y Hong Kong
demostro que los respondientes de Hong Kong, que tienen una cultura colectivista, tienden a
ver el internet como un medio de interaccion social, sin embargo los respondientes norte-
americanos, que tienen una cultura individualista, utilizan internet como un medio para buscar
y ganar informacion (CHAU et al., 2002).

Con este ejemplo, podemos entender como el factor cultura puede revelar informacion
crucial para entender el comportamiento de los consumidores online, con el fin de hallar

semejanzas y/o diferencias en los mercados de Ecuador y Brasil.
1.5 Organizacion del Trabajo

Esta investigacidn estara estructurada en cinco secciones.

Esta primera seccion se enfoca en la introduccién de la investigacion, donde se
presenta el tema y su importancia para la academia y las empresas, la definicion del problema
en si, y los objetivos del estudio.

A continuacion la segunda seccion va a ser constituido por la revision bibliogréfica.

Aqui existira una breve introduccion al tema escogido y a los conceptos subyacentes del



20

mismo. Serd realizada también un analisis a la evolucion del marketing y estudios realizados

anteriormente.
En la tercera seccidnes presentada la metodologia del estudio, incluyendo los métodos de
investigacion, y la caracterizacion de la muestra poblacional, como también los instrumentos

estadisticos y técnicas a ser utilizadas.

En seguida se analizaran los resultados en la seccion cuarta. Aqui se realizard un
analisis descriptivo de la muestra y de todas las respuestas de los entrevistados. Seran puestas
a prueba las hipotesis del estudio.

Por fin, en la Ultima seccidn se presentaran las conclusiones de la investigacion. En la
cual se resumira el proyecto, se presentaran las limitaciones del estudio y se realizaran las
recomendaciones para futuras investigaciones.

La disertacion termina con la lista de las referencias bibliograficas utilizadas en el

desarrollo del estudio, seguida de los apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

En este capitulo son presentados todos los fundamentos tedricos que conducen a la
comprension del tema central de la investigacion.

El primer tema se refiere a la evolucion del marketing, pasando del 1.0 al 3.0.
Destacando el uso de la web para la creacion de estrategias innovadoras digitales que
permitan el relacionamiento entre empresa y consumidor, entendiéndolo no solo como un
simple consumidor, sino como un ser humano participante activo del proceso de desarrollo de
productos y servicios, en la procura de soluciones sociales y ambientales.

El segundo tema esta enfocado en la comprension del Inbound Marketing, el cual a
través de contenidos relevantes procura atraer a usuarios de internet a sus portales web para
lograr convertirlos en consumidores habituales que generen retornos a la inversion utilizada
en estrategias digitales como: marketing en buscadores, e-mail marketing, marketing viral,
entre otras.

Por fin, el tercer tema realiza una presentacion del comportamiento del consumidor
online. Partiendo de conceptos generales béasicos hasta entender sus habitos, barreras de
entrada, personalidad, padrones de comportamiento pre y pos-compra, experticia, entre otras.
En este capitulo también se analiza al comercio electrénico o e-commerce; al ser el mercado
en donde participan los consumidores online es necesario entender su influencia directa en su

comportamiento de consumo.
2.1 Evolucion del Marketing
2.1.1 Marketing 1.0

Gracias a McCarthy y Perreault (1976) fueron introducidas las variables de decision o
también denominadas variables controlables de marketing, mundialmente conocidas como las
4 ps (product, pricing, place, promotion — producto, precio, distribucién e promocién); a partir
del andlisis y formulacidn de estrategias en base a estas variables controlables de marketing es
cuando las organizaciones comenzaron a enfocarse en el marketing como base fundamental
para la comercializacion de sus productos y servicios. Los mercaddlogos usan numerosas
herramientas para obtener las respuestas deseadas de sus mercados meta.

La mezcla de marketing (marketing mix — 4 p’s) es el conjunto de herramientas de
marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos y tomar decisiones que permitan

influir en los canales comerciales, asi como en los consumidores finales (KOTLER, 2003).



22

De acuerdo con Walker, Etzel y Stanton (2000), producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles a los cuales se pueden incluir empaques, colores, precios, calidad y
marca, entre otras. Asi, los consumidores compran mucho méas que solo un conjunto de
atributos cuando compran un producto o servicio; los consumidores estan comprando el
beneficio de satisfacer una necesidad latente entregado por las organizaciones en forma de
productos y servicios.

En este sentido, las empresas tienen por objetivo entregar un producto o servicio que
sea diferente y mejor que sus competidores para que el mercado meta considere que aquel
producto o servicio es superior y lo prefiera, estando de acuerdo, en ciertas ocasiones, de
pagar un poco mas por adquirirlo (KOTLER, 2000). La gente satisface sus necesidades y
deseos con productos y servicios entregados por las empresas en 10 diferentes tipos de ofertas
bésicas: bienes, servicios, experiencias, eventos, persona, lugares, propiedades,
organizaciones, informacion e ideas (KOTLER, 2003).

Precio es el monto en dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios
para lograr el uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico (SORIANO,
1991). El precio difiere de los otros elementos del marketing mix al ser el Unico que genera
ingresos, los demas generan costo. De acuerdo con Kotler (2000), las empresas intentan
arduamente elevar sus precios hasta donde el nivel de diferenciacion lo permite, asi al mismo
tiempo reconocen que deben tomar en cuenta el impacto del precio sobre el volumen.

Para Soriano (1991) el objetivo basico de este componente, como parte del marketing
mix, es el de asegurar el nivel de precio para el producto o servicio que responda a los
objetivos de marketing establecidos con anterioridad. En este sentido, las organizaciones
analizan rigurosamente a qué precio vendersus productos y servicios de tal manera que no
solo les permitan maximizar sus lucros, sino también, ser atrayentes para el mercado meta al
ser mas accesibles, monetariamente hablando.Para Rocha y Christensen(2000), el precio es
uno de los atributos usados por los consumidores para evaluar la calidad del producto.

Promocion es la comunicacién de informacion entre vendedor y comprador potencial
o otros del canal para influenciar actitudes y comportamiento (MCCARTHY, 1976). Asi, las
empresas realizan estas actividades utilizando herramientas que les permitan emitir mensajes
con el objetivo de dar a conocer al mercado meta los productos y servicios que estan
ofreciendo para inducirlos a la compra.

De acuerdo con Soriano (1991), las actividades de comunicacién plantean dos

objetivos fundamentales: (1) Informar: distribuir informacién, dar a conocer la existencia del
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producto, ganar exposicion de marca, eliminar barreras de comunicacion entre la empresa y
sus consumidores o usuarios, crear imagen de marca, etcétera; y; (2) Crear induccion de
compra: comunicar las potencialidades de los productos y servicios para satisfacer
determinados deseos y necesidades del mercado meta. En la vision de Kotler (2000), las
herramientas de comunicacion se encuadran en cinco amplias categorias: propaganda,
promocidn de vendas, relaciones publicas, fuerza de ventas y marketing directo.

Distribucion puede definirse como la estructura interna y externa que permite
establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para permitir la compra de sus
productos y servicios (SORIANO, 1991). Esto quiere decir que las empresas utilizan canales
de distribucién eficientes que les permiten poner al alcance de su mercado meta sus productos
y servicios para que puedan ser consumidos a una mayor escala y que su acceso sea mas
probable.

De acuerdo con Megido y Szulcsewski (2002), existen basicamente dos tipos de
distribucién: la distribucion directa, donde el fabricante vende directamente al consumidor, y
la indirecta, cuando el fabricante utiliza intermediarios para colocar su producto al alcance del
mercado meta.

Para Soriano (1991), la distribucién desempefia los siguientes objetivos: (1) formalizar
y desarrollar operaciones de compra-venta de los productos y servicios de las empresas; (2)
generar mayores oportunidades de compra para los consumidores o usuarios; y; (3) lograr que
para el consumidor o usuario sea mas facil adquirir los productos y servicios, obtener
informacion o asistencia técnica, solucionar problemas con su uso, utilizarlos, operarlos,
darles mantenimiento, repararlos, etcétera.

En el marketing 1.0, durante la era industrial, el enfoque era la productividad:
mejoramiento continuo de las maquinas industriales para producir mas, de forma mas rapida y
a un costo menor. Un mercado totalmente de masa, dirigido para la venta de productos a todos
los que quieran comprarlos. Un marketing funcional enfocado en los productos (NOGUEIRA,
KELLER, 2012).

De acuerdo con Kotler (2012), el marketing 1.0, el cual se refiere al primer enfoque
del marketing, aparecié como un resultado del desarrollo de la produccién durante la
revolucion industrial basado en la aparicion de nuevas tecnologias de informacién y
comunicacion, especialmente a raiz del boom causado por la herramienta internet.

En la web 1.0, un pequefio nimero de escritores creaban paginas web para un gran

namero de lectores. Como resultado, las personas podian encontrar informacién directamente
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desde la fuente. EIl WWW o0 Web 1.0 es un sistema de interconexiones con documentos de
hipertexto con acceso a través de la herramienta internet (NAIK; SHIVALINGAIAH, 2012).
En otras palabras, la web 1.0, permitié a los consumidores buscar informacion en ciertos
portales web Unicos para poder leerla y las empresas las utilizaban inicialmente para
comunicar al mercado meta los productos que estaban ofertando.

En esta version inicial, web 1.0, habia muy poca interaccion del usuario con los
propietarios de los portales web, como también muy poca o nada de aportacidn de contenidos.
De acuerdo con Naik y Shivalingaiah (2012), el objetivo principal de la web 1.0 era establecer
una presencia online y generar informacién disponible para cualquier usuario en cualquier
momento.

El marketing 1.0 estd basado en las “cuatro ps” del marketing mix. Se considera un
enfoque basado en la orientacion de informacion al mercado meta, en especial, en la
segmentacion y el contacto de una via con el cliente. La comunicacion es unidireccional a
través de los canales tradicionales (correo, television y radio). El objetivo del marketing 1.0
sigue siendo el procedimiento a corto plazo de la transaccion que finalmente genera la compra
del producto por parte del consumidor (ERRAGCHA; ROMDHANE, 2014).

En conclusion, el marketing 1.0 utiliza la herramienta internet con el auge de la web
1.0 para a traves de este medio de comunicacion llegar a una gran cantidad de posibles
consumidores que pueden leer sus contenidos, recordando que estd enfocado en la oferta del

producto sin permitir la interaccion del consumidor en su produccion.
2.1.2 Marketing 2.0

Ya en la era de la informacion, el Marketing 2.0 se comenzo a enfocar en el cliente y
su satisfaccion; un consumidor que sera influenciado en su mente y corazén de tal manera que
puedan ser fidelizados, para que se pueda envolver emocionalmente con el producto. Un
concepto de marketing con un enfoque méas emocional, con el principal objetivo de tratar al
cliente como a un rey (NOGUEIRA; KELLER, 2012).

Paradodjicamente, a diferencia de la primera ola de la revolucion del internet que fue
largamente ignorada por la mayoria de las grandes empresas tradicionales en los afios 90, son
ahora éstas empresas quienes han adaptado sus estrategias para las conversiones (leads).
Evidencias sugieren gque empresas pequefias y medianas (PYMES) son una minoria distintiva
entre los primeros usuarios del marketing 2.0; de acuerdo a un reciente estudio de American
Express menos del 5% de negocios con menos de 100 empleados tiene un blog(ALBOHER,
2007;CONSTANTINIDES, 2009).
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Con la ayuda de la web 2.0 diferentes estrategias de marketing en medios digitales
fueron desarrolladas por las empresas para generar tréfico en sus portales web. La tecnologia
de la web 2.0 cubre aspectos dindmicos e interactivos de contenido y combina ambos aspectos
sociales y técnicos. Esta relacion valora el poder del contexto social en la creacion de lazos
afectivos con el cliente, relaciones intelectuales, grupos de pertenencia, grupos de referencia y
comunidades virtuales. Es la bidireccionalidad de la informacion que se hace cargo de la
unidireccionalidad (ERRAGCHA; ROMDHANE, 2014).

El impacto de la web 2.0 en la percepcién de los consumidores, actitudes y
comportamiento es substancial; las redes sociales se estan convirtiendo en el mayor recurso de
informacion de clientes y empoderamiento mientras que el dominio de medios tradicionales
de comunicacion y otras herramientas convencionales de marketing estdn en constante
disminucion (CONSTANTINIDES, 2009).

De acuerdo con Maqueira y Bruque (2009) el desarrollo del Marketing 2.0 debe
considerar seis ejes de accion o estrategias de marketing: Marketing de Relaciones, Marketing
One to One, Marketing Dinadmico, Marketing Viral, Marketing Online y Marketing en
Moviles.

El marketing de relaciones o marketing relacional tiene como finalidad establecer una
relacion con los clientes/consumidores/usuarios que permita identificar y anticipar sus
necesidades. Las formas de hacer marketing relacional corresponden al uso de correo
electronico y el marketing de proximidad.

La principal limitante del e-mail marketing responde a la necesidad de contar con un
permiso previo por parte del cliente en recibir informacion por esta via (MAQUEIRA;
BRUQUE, 2009). Asi, el e-mail marketing es una herramienta eficaz (consigue resultados),
rapida (es facilmente automatizable y controlable con sistemas de informacion) y econémica
(el coste de envio tiende a cero, y para volimenes grandes comparado con otros canales de
comunicacion es comparativamente mas bajo) para que las empresas se comuniquen con sus
actuales y potenciales clientes.

El e-mail marketing puede tener como objetivo la captacion de nuevos clientes, la
retencion de clientes actuales, o informar regularmente a clientes y/o potenciales clientes
sobre ofertas nuevas. De acuerdo con Assis (2003), el e-mail puede ser usado como un canal
de contacto con los clientes constantemente abierto (necesitando de personas reales y bien

entrenadas para responder de forma rapida y eficiente a las inquietudes de los clientes). El e-
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mail marketing y marketing de proximidad son apropiados para empresas que procuran
adquirir nuevos clientes a través de correos electronicos, sin caer en SPAM.

Practicada correctamente, el marketing one to one puede incrementar el valor de la
base de clientes de una organizacion. La idea es simple: el marketing one to one significa
estar dispuesto y capaz de cambiar el comportamiento tradicional de una empresa para un
comportamiento basado en el consumidor, donde existird una relacion uno a uno con el
consumidor de acuerdo a lo que ellos dicen y lo que la empresa ha investigado de cada
consumidor de manera individual (PEPPERS; ROGERS; DORF, 1999).

En la misma linea, Maqueira y Bruque (2009) explican que el marketing one to one
estd basado en los principios del mercadeo directo, en la cual se busca entender a cada
cliente/consumidor como un segmento. Es decir, que a través del analisis individual del
comportamiento de los consumidores en los portales web de las empresas se puede determinar
qué tipo de preferencias tiene, gustos, frecuencia de visita, tiempo de duracion de las visitas,
productos de interés, contenidos que procuran, etcétera. Asi, las empresas pueden generar
informacion personalizada de acuerdo al comportamiento identificado de cada cliente.

El marketing dindmico consiste un nuevo canal de comunicacién, basado en
soluciones multimedia, que permiten la creacion, gestion de distribucion y publicacién de
contenidos digitales de manera diferente y personalizada (segun perfiles de clientes,
localizacion, afluencia o franjas horarias), en puntos de ventas dispersos geograficamente a
través de multiples soportes como pueden ser pantallas plasma, internet y teléfonos maéviles
(MAQUEIRA; BRUQUE, 2009).

De esta manera, los consumidores pueden tener acceso a contenidos digitales
segmentados en diferentes puntos de venta a través de canales de distribucion multimedia que
marginan a los canales tradicionales utilizados en el marketing 1.0.

En la vision de Salzman, Matathia y O’Relly (2003), el marketing viral o buzz
marketing consiste en crear un boca a boca positivo en torno de un producto transformando
consumidores seleccionados en vehiculos espontaneos de mensaje. Esta, a seguir, se esparce
en circulos concéntricos, de los generadores de tendencias al publico consumidor. Este
proceso de buzz marketing ilustra la metafora de los virus: inoculacion (de un producto),
incubacion (uso del producto por los pocos consumidores inicialmente inoculados),
diseminacidn e infeccidn (transito del producto).

A partir de la necesidad que tienen los individuos de compartir y generar boca a boca

de manera espontanea en las redes, el marketing viral se muestra en conformidad con el
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proceso de comunicacion entre consumidores en las redes sociales; apoyandose largamente en
los recursos digitales disponibles, con la finalidad de dar oportunidad a los consumidores de
compartir sus contenidos y ligarlos con marcas (BARICHELL; OLIVEIRA, 2011). En
resumen, el marketing viral se encarga de que los consumidores no solo reciban contenidos e
informacién relevante de la empresa, sino que también lo compartan con sus redes de
contactos.

De acuerdo con Kotler (2003), el marketing online o e-marketing es el lado de “venta
electronica” del comercio electronico. Consiste en lo que la empresa hace para dar a conocer,
promover y vender productos y servicios por internet. En realidad, el marketing online abarca
todas las estrategias de marketing digital actuales, ya que lo que se procura es convertir la
mayor cantidad de visitas en portales web en compras efectivas que permita a las
organizaciones maximizar su lucro y generar trafico en sus espacios web.

Segun Maqueira y Brue (2009), la mejor forma de hacer que la publicidad o la pagina
web corporativa se haga presente en la navegacion de los usuarios, es a través del Marketing
de Buscadores. Siendo Google.com el principal buscador de internet, el mismo ofrece
diversas plataformas de comercializacion en donde se garantiza una mejor presencia de la
pagina web e igualmente presencia publicitaria acorde al perfil de navegacion del usuario
objetivo.

Asi, a través del marketing de buscadores se consigue generar anuncios que lleven a
usuarios a paginas de aterrizaje (landing pages) donde las empresas tienen contenidos
publicitarios de sus productos y servicios ofertados. Gracias a herramientas como Google
Adwords (programa de publicidad de Google) las empresas consiguen crear anuncios sencillos
y eficaces para mostrarlos a usuarios que buscan informacion online relacionada con sus
empresas o los productos ofrecidos por ellas.

Si partimos de la premisa de que las plataformas mdviles no constituyen Unicamente
un medio de comunicacion para los individuos sino para las marcas, cualquier accion
comercial realizada en estos términos y que utilice dispositivos moviles como canal de
comunicacion publicitaria quedaria englobada dentro de la definicibn de marketing en
moviles (TINOCO, 2012).

La creciente penetracion de los smartphones, que mejoran la experiencia del usuario y
permiten la interconexién en todo momento, y las tablets esta impulsando el crecimiento de la
transmision de datos y ha abierto la puerta a una nueva via de distribucion de servicios y

contenidos fuera de operadoras mdviles, permitiendo a las empresas que sus usuarios se
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mantengan conectados e influenciados por sus campafas publicitarias en cualquier parte a
cualquier horario.

El panorama de los medios sociales de conectividad ubicua, habilitado a través de
dispositivos mdviles, a su vez, no sélo ha mejorado el acceso a la informacion, sino que
también permitié a los consumidores crear contenido y amplificar sus voces, a través del
mundo, para cualquier persona que esté dispuesta a escuchar (LABRECQUE et al., 2013).

De acuerdo con Garcia(2012), entre la forma mas frecuente de estrategias usadas en el
marketing en moviles destacan los SMS y MMS, el advergaming o publicidad inserta en los
videojuegos mdviles, las videollamadas y otros baners que pueden colocarse en las paginas
web que se consultan desde el teléfono mévil y cuentan con un disefio especifico para este

tipo de dispositivos.
2.1.3 Marketing 3.0

En la actualidad, el marketing 3.0 es la fase donde las empresas deben cambiar su
enfoque centrado en el consumidor para un enfoque centro en el ser humano como tal, en la
cual la rentabilidad tiene como contrapeso la responsabilidad corporativa (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Asi, el marketing 3.0 prioriza los valores, visualiza al cliente como un ser humano (y
no apenas como un consumidor) y lo trata en consonancia con esa nueva Vision: seres
humanos que aspiran por un mundo mejor y que, por relacionarse con las marcas de igual para
igual, exigen de ellas responsabilidades delante de los problemas globales de nuestro tiempo,
enfocando la satisfaccion del cliente de una manera no solamente funcional (del marketing
1.0) y no solamente emocional (del marketing 2.0), sino una satisfacciobn completa,
transcendente (NOGUEIRA; KELLER, 2012).

En la vision de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), cada vez mas, los consumidores
estdn en la busqueda de soluciones para satisfacer sus ansias de transformar el mundo
globalizado en un mundo mejor. En un mundo confuso, ellos buscan empresas que aborden
sus mas profundas necesidades de justicia social, economica y ambiental en su mision, vision
y valores.

La evolucion para el marketing 3.0 trae consigo la importancia de modificar la idea de
la simple diferenciacion de productos, para el concepto de “hacer la diferencia” en los
lugares donde la organizacion actla, creando préacticas responsables que atraigan nuevos
consumidores y mercados, contribuyendo para la inclusion social y para el desarrollo
sustentable de comunidades (SABBADINI, 2015).
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En este sentido, los consumidores esperan que las empresas no solo les permitan
colaborar en la creacion de contenidos y desarrollo de productos y servicios que satisfagan sus
necesidades, sino que también sean agentes de cambio en la sociedad; es decir que sean
responsables con el ambiente y las necesidades de la comunidad siendo participantes y
promotores del cambio.

Misidn, vision y valores de las empresas adquieren ahora un papel fundamental en la
fidelizacion de los clientes. Son ellos quienes mostraran, al consumidor, la preocupacion de la
empresa en presentar diferenciales que su competencia no posee, incluyendo por ejemplo,
practicas sustentables (MOTA; VALLE; MATOS, 2011).

De acuerdo con Sato (2011), la evolucion para la filosofia propuesta por el concepto
de marketing 3.0 traduce las ansias contemporaneas de humanizar relaciones entre personas y
organizaciones, que viven en un ambiente cada vez mas racional, complejo y tecnolégico.
Ademas de eso, este concepto parece ser un camino para viabilizar el actuar de las empresas
que necesitan crecer en un mundo con situaciones de contraste: mercados saturados por un
lado, e inmensos mercados emergentes por otro, donde se demandan nuevas practicas de
inclusion por el consumo, lo que requiere una evolucion sustentable en la vision y practicas de
marketing.

En este sentido, los consumidores de esta nueva generacion sienten empatia con
relacion a las otras personas, asi nunca las hayan conocido antes, y se sienten obligados a
proteger lo poco que resta de la naturaleza que los rodea. La nocion de transparencia tiene una
gran relevancia para el Marketing 3.0; las empresas deben estar involucradas en los procesos
de preservacion del medio ambiente, demostrar interés en las preocupaciones sociales, como
todavia tienen que demostrar que esto realmente sucede (BASTOS, 2014).

En funcién de eso, el marketing 3.0 trae un enfoque mas colaborativo, con bases
culturales profundas y con un alcance holistico, mas adecuado a las demandas del consumidor
actual (SABADDINI, 2015). En esta misma linea, Kobayashi y Aro (2013) explican que el
marketing 3.0 debe abordar la necesidad de frenar o, por lo menos, amenizar los efectos
negativos de la globalizacion, por la practica de la colaboracion, al respecto de las diferencias
culturales y de la creatividad para la solucién de los problemas que afligen a las personas.

La primera de las fuerzas (la era del marketing colaborativo), de acuerdo con
Sabaddini (2015), se caracteriza por tener a la tecnologia como propulsor principal de la

evolucién de la sociedad para una fase mas creativa. Asi, las empresas en esta era quieren
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cambiar el mundo y visualizan a la colaboracion entre empresas, con sus accionistas, con sus
socios de canal, con sus empleados y con sus consumidores (KOBAYASHI; ARO, 2013).

De acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), uno de los factores que
permitieron la onda de la tecnologia fueron las medias sociales, a las cuales las dividen como
colaborativas y expresivas. Las colaborativas son fuentes de informacion escritas y reunidas
por los usuarios con la finalidad de generar conocimiento y contenidos entre todos para poder
propagarlo a través del internet. Las expresivas consisten en plataformas online donde el
usuario consigue exponer todas sus opiniones, gustos y experiencias para compartirlas con
otros; este tipo de media social permitira a las empresas influenciar a consumidores
potenciales con la colaboracion de usuarios lideres que compartan experiencias para ser
imitadas o a su vez para que recomienden sus productos y servicios.

Las aplicaciones de inteligencia colectiva dependen de la gestion, del entendimiento y
de la respuesta al inmenso numero de utilizadores que generan informacion en tiempo real
(BARBOSA et al., 2010). La tendencia a la existencia de consumidores colaborativos afecto
los negocios y, actualmente, los profesionales de marketing no tienen mas control total sobre
sus marcas, una vez que estan compitiendo con el poder colectivo de los consumidores
(SABADDINI, 2015).

La segunda de las fuerzas (paradojo de la globalizacion y del marketing cultural), de
acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), alcanza a todos alrededor del mundo y crea
una economia interligada. Para los autores estos paradojos son tres. El primero de ellos
entiende a la globalizacion como un mecanismo para abrir la economia, pero que no se puede
decir que la globalizacion realice lo mismo por la politica.

El segundo paradojo se debe al hecho de que la globalizacion requiere una integracion
econémica, pero no crear economias iguales para que eso ocurra. El altimo de los paradojos
consiste en una cultura diversificada creada por la globalizacién, sin embargo que no resulta
en ser uniforme; al mismo tiempo en que la globalizacién crea una cultura universal, ella
también fortalece a la cultura tradicional. Segin Sabaddini (2015), uno de los mayores efectos
de estos paradojos de la globalizacién es el hecho de que las organizaciones de hoy estan
compitiendo para ser vistas como propiciadoras de auxilio en estas causas.

En los Gltimos afios, se ha prestado mucha atencién a la cuestién del ambiente en el
marketing 3.0, teniendo en consideracion que las culturas locales estan perdiendo espacio para

lo que se puede llamar de modismos globales, provocados por procesos de aculturacion en
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respuesta al flujo de informaciones que las redes sociales, principalmente, de entre otros
mecanismos de interaccién humana han propiciado (AGUIAR; FARIAS, 2013).

En el marketing cultural las empresas deben estar a la par de los problemas
comunitarios relacionados con sus negocios, pues el marketing tiene impactos de gran escala
y debe abordar las implicaciones culturales de la globalizacion (KOBAYASHI; ARO,
2013).Esto quiere decir que las empresas utilizan acciones de marketing utilizando a la cultura
como un vehiculo para comunicarse y difundir informacién, marca, productos y servicios.

La Figura 1, a manera de resumen explica la evolucion del marketing 1.0 hacia el
marketing 3.0 enfocandose en los objetivos de cada uno, fuerzas propulsoras, la vision que
tienen las empresas del mercado, conceptos de marketing, las directrices de marketing de las
empresas, las oposiciones de valores y las interacciones de las empresas con los

consumidores.

Figura 1 — Evoluciondel Marketing.
MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0
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Fuente: elaborado por el autor

Después de comprender la evolucidn que ha tenido el marketing a lo largo de los afios,
es necesario entender como las empresas se adaptaron a este cambio (especialmente desde la
era del marketing 2.0) para generar estrategias que les permitan llegar al consumidor. Asi,
surgié el Inbound Marketing, el cual surgi6é con la intencion de dar respuestas a los cambios
en los comportamientos del consumidor que cada vez mas querian ser participativos (COSTA,
2013).
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En la siguiente seccion entenderemos a fondo este concepto y sus aplicaciones

actuales.
2.2 Inbound Marketing

La tendencia de ignorar anuncios tradicionales en internet es muy grande, pues los
internautas estan en la web buscando contenido. EI marketing outbound (marketing que utiliza
las medias sociales tradicionales como el telemarketing, radio, anuncios en television,
panfletos de venta, spam, e-marketing y publicidad tradicional) tiene un precio muy elevado
en vista a la produccion de contenido estratégico en internet, el InboundMarketing
(CAMPQS, 2014).

El concepto de Inbound Marketing surgié con la intencién de dar respuestas a los
cambios en los comportamientos del consumidor que cada vez méas querian ser participativos,
una vez que la Web 2.0 llego para revolucionar totalmente el modo como los consumidores
buscaban informacion y desarrollan sus procesos de compra online (COSTA, 2013).

El habito de compra de los consumidores y el acceso a informacion en internet cambid
en un nivel completamente diferente si lo comparamos con afios atras, es por este motivo que
los profesionales de marketing deben adaptarse o enfrentarse cara a cara a una posible
extincion.

De acuerdo con Halligan y Shah (2009), los consumidores actualmente usan el internet
para comprar y reunir informacion, pero, ¢A qué parte del internet deben ir para comprar y
reunir informacion? y ;Como usan el internet para realizar estas actividades?

Los autores dividen al internet en tres areas principales: (1) Motores de busqueda,
principalmente Google, la basqueda de informacion en promedio es de docenas por dia y, en
vez, de escuchar a representantes de venta, leer un mensaje spam, mirar en una publicidad en
television, o volar a una feria internacional, la mayoria de las personas encuentran mas facil el
sentarse en sus escritorios para buscar yencontrar informacion online a través de Google; (2)
Blogosfera, existen mas de 100 millones de blogs, virtualmente cada industria y nicho de
consumidor que se pueda pensar tienen un cuadro de pontifices online, siendo la mayoria de
ellos bastantes buenos. El mercado meta ya no estd leyendo publicaciones de ofertas
directamente de las empresas, en cambio estdn buscando opiniones en Google y leyendo
articulos de bloggers importantes; y; (3) por fin el tercer lugar donde los consumidores
compran y adquieren contenidos es en las redes sociales (Twitter, Facebook, YouTube,

Instagram, LinkedIn, entre otras.
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Al usar las redes sociales, los consumidores pueden crear contenido y ofrecer consejos
relevantes para otros consumidores (FULLER, 2009). Con el ascenso de las redes sociales,
una nueva era de creacion de contenido emergi6, donde los usuarios pueden facilmente
compartir experiencias e informacion con otros (HAJLI, 2014).

Las mas prominentes redes sociales en el mundo son: Badoo, Cyworld, Diaspora,
Facebook, Friendfeed, Friendster, Google, Hi5, Hyves, Ibibo, Jaiku, Myspace, Netlog,
Nextdoor, Orkut, StudiVZ, Tagged, Tribe.net, Tuenti, Tumblr, Twitter, Unthink, Vkontakte,
You Tube, Hub Culture, Linkedin, NationalField, Plaxo, Viadeo, XING, y WiserEart.
Globalmente, cada mes, aproximadamente 800 millones de usuarios visitan “YouTube” y
cada minuto, por lo menos 7000 videos son compartidos via “Twitter.” Twitter es usado
mayormente en los Estados Unidos, Brasil y Japon. Considerando todo esto, se ha predicho
que en el futuro cercano, una parte importante del uso de internet sera a traves de las redes
sociales (GLOBAL SOCIAL NETWORK STATISTICS, 2012).

Por ejemplo, la propia evolucion de LinkedIn como red profesional ha llevado a la
necesidad de generar un entorno que permita la captacion y fidelizacion de usuarios, y donde
la relevancia del contenido influye en el interés publico. Asi pues, dicho contenido ha de ser
significativo, teniendo presente que la relacion con el usuario gira en torno al contenido, que
hace posible la interaccion, la colaboracion y la fidelizacion (GUADALUPE, 2015).

El concepto de redes sociales, el cual es el nombre de todos los sitios web de red como
Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, blogs, entre otras, ha sido uno de los campos mas
importantes para hacer negocios. Las empresas han disefiado departamentos completos con la
funcion de crear y controlar estas redes sociales dentro de sus estructuras organizacionales
(KELSEY, 2010).

En la actualidad, las empresas tienden a centrarse mas en las acciones online frente a
las offline, pero todas deben estar integradas y sobre todo, lo mas importante es intentar
encontrar dénde prefieren nuestro mercado meta ser contactados, algo que no lo definen ni el
mercado ni las tendencias mas innovadoras.

Es importante que las empresas escuchen a sus usuarios para adquirir insights que les
permitan conocer cuales propuestas son mas valoradas y apreciadas, como también, cuales
deben ser retiradas o incluidas. Las empresas deberian seguir cercanamente, entender y
eficientemente usar los medios sociales para obtener una ventaja competitiva sostenible. Para
este proposito, el desarrollo de estrategias y politicas especificas para ambientes de medios

sociales es crucial para el mundo de los negocios (HAYTA, 2013).
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En este contexto, uno de los principales factores de éxito es la segmentacion de la
audiencia; esta segmentacion debe tener las siguientes caracteristicas: (1) tamafio,
suficientemente amplio como para justificar la inversion de las acciones en marketing; (2)
diferenciacion clara de otros segmentos; (3) rentabilidad, con un potencial que justifique la
estrategia; y; (4) accesibilidad, que se pueda llegar a ellos y exista posibilidad de contacto
(FERNANDEZ-VILLAVICENCIO, 2015).

De esta manera las empresas van a conseguir tener buenas tasas de crecimiento en sus
portales web, donde el trafico generard ingresos monetarios al convertir visitas en compras
efectivas.

De acuerdo con Johnson (2013), el mantenimiento de las tasas de crecimiento requiere
mas que tener socios envueltos en el desarrollo del negocio. Para esto se requieren fuertes
estrategias de Inbound Marketing que puedan ayudar a la firma a desarrollar mas
oportunidades.

Una estrategia de Inbound Marketing solida ayudara a las empresas a obtener méas
compradores en potencia que el networking, también les ayudara a nutrir a esos consumidores
en potencia hasta que estén listos para efectivamente realizar la compra. Estas estrategias
permiten que las empresas sean visibles, ayuda a calificar a los compradores, y les da la
oportunidad de enfocar su tiempo mas productivamente en el proceso de venta.

Asi, el Inbound Marketing esta basado en ganar el interés de las personas y hacer que
esos clientes potenciales encuentren los portales web de las empresas a través de contenidos
relevantes, lo que permitira encontrar nuevos clientes por medio de la atraccion y la
evaluacion de los prospectos sin hacer que los usuarios se sientan afoscados por propagandas
o vendedores online, que muchas de las veces entorpecen las ventas o cansan al consumidor
(CAMPOS, 2014).

En el articulo desarrollado por Caragher (2013), la autora explica que las empresas y
los profesionales de marketing, antes de comenzar a utilizar estrategias de Inbound
Marketing, deberian cuestionarse cinco preguntas cruciales para obtener buenos resultados:

1) ¢Ayudara el Inbound Marketing a mi empresa a ser encontrada en la web? En el
Inbound Marketing se trata de crear y compartir contenido. Es una metodologia de marketing
que se enfoca en ser encontrado por prospectos a través de blogs, podcasts, eBooks,
eNewsletters, portales web, SEO, redes sociales, y otras formas de marketing de contenido a
través de informacion relevante creada especificamente para apelar al cliente ideal y atraerlo

con el fin de que se sienta comodo para seguir regresando por mas.
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2) ¢Ayudard el Inbound Marketing a mi empresa a generar conversiones (leads)? De
acuerdo al reporte de Hubspot’s 2013 (HUBSPOT, 2013), dos de las tres principales
prioridades del marketing estdn centradas en la generacion de conversiones. Cuando una
empresa se pregunta “;Cuantas conversiones, del total de la empresa, vienen de cada uno de
los principales canales de distribucion?” En promedio el 34% vienen de los recursos de
Inbound Marketing y el 22% de Outbound Marketing. Tener participacion en blogs es clave
en la implementacion de Inbound Marketing en las empresas. De acuerdo con el reporte de
Hubspot’s 2013, el 82% de los profesionales de marketing que participan en blogs
diariamente adquieren un cliente en su blog, opuestamente al 57% de profesionales de
marketing que solo participan en blogs una vez al mes.

3) ¢Como puedo crear el contenido necesario para trabajar con Inbound Marketing? El
principal reto de los profesionales de marketing es saber si estdn produciendo contenido
suficiente. Las empresas usualmente no tienen el éxito esperado cuando esperan que
proveedores y socios externos generen y manejen sus contenidos. Esto significa que el
departamento de marketing debe tener por lo menos a un escritor fuerte, o este cargo debera
ser ocupado por un profesional con contratacion externa. Existen escritores talentosos
disponibles quienes pueden entrevistar al personal del departamento de marketing para
capacitarlos y ayudarles a generar contenido relevante para ser publicado en redes sociales y
blogs principalmente.

4) ¢(Cuanto dinero debe gastar mi empresa en Inbound Marketing? De acuerdo al
reporte de Hubspot’s 2013, los presupuestos de las empresas para Inbound Marketing estan en
continuo ascenso, el 48% de los profesionales de marketing entrevistados incrementaron su
presupuesto en camparias de Inbound Marketing. Empresas B2B estan usando el 33% del
presupuesto anual para campafias de marketing en generar contenido online, un porcentaje
mayor al del afio 2012 (26%).

5) ¢Cémo puedo implementar la metodologia de Inbound Marketing en mi empresa?
Los profesionales de marketing necesitan aprender todo lo que puedan acerca del Inbound
Marketing, evaluar el presupuesto de marketing, y calcular el retorno en dinero de las otras
iniciativas de marketing que tiene la empresa, asi, encontraran estrategias donde se pueda
recortar un poco de inversion que puede ser usada en las campafas de Inbound Marketing.

Determinar si se estd generando el nimero necesario de conversiones inicialmente
planificado por la empresa y de donde esas conversiones se estan originando.Por fin, es

necesario evaluar si el ambiente actual del mercado en el que la empresa esta participando
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esta generando trabas que dificulta realizar una venta efectiva y si el Inbound Marketing va a
proveer esos clientes auto-capacitados con contenidos online relevantes.

De acuerdo con Halligan y Shah (2009), la candidatura del Presidente Barack Obama
de Estados Unidos es uno de los ejemplos méas brillantes de como utilizar efectivamente el
Inbound Marketing para vencer a rivales mas grandes y poderosos. Al inicio del afio 2008,
Barack Obama era un personaje muy poco conocido, senador del estado de Illinois, y su
principal competidor, Hillary Clinton, era un personaje muy popular y fuerte. Competir con
estrategias de Outbound Marketing tradicionales era justo lo que queria Hillary Clinton en las
elecciones, pero Obama cambio las reglas del juego para su favor.

Obama no podia competir con las olas de e-mails, telemarketing, campafas de correo
directo, y propagandas en radio y television; por este motivo su campafa fue enfocada a la
comunicacion online utilizando la mayoria de canales directos posibles como e-mail,
mensajes de texto, redes online, y luego equiparlos con las herramientas para esparcir el
mensaje de la campafia usando tecnologia de networking tipo My.BarackObama.com y
Facebook.

De acuerdo con los autores, esta estrategia funciono espectacularmente; el pueblo
norteamericano se pudo conectar con Obama a traves de su blog, de su pagina de Facebook
(mas de cinco millones de seguidores), Twitter (mas de cuatrocientos mil seguidores),
LinkedIn (mas de trece mil seguidores), y YouTube (mas de veinte millones de
visualizaciones), ademas de otras redes sociales y portales web. La moral de la campafia de
Barack Obama nos demuestra que el Inbound Marketing, bien realizado, es un mecanismo
muy efectivo para alcanzar los consumidores potenciales que una empresa procura.

De acuerdo con Swanson (2013), para que las estrategias de Inbound Marketing
tengan éxito en las empresas, ellas se deberia enfocar en: (1) Disefio de la pagina web de
inicio (homepage layout), es fundamental para el desarrollo de un programa de Inbound
Marketing.

A menudo, las empresas tienen un contenido muy interesante y actual, pero debido al
disefio de su portal web, es casi imposible para los usuarios visitantes que encuentren esa
informacion en la pagina principal de inicio lo que ocasiona gque este contenido sea invisible
para ellos, desperdiciando recursos importantes del portal web para la conversion de usuarios.

Las empresas deben pensar en la pagina principal de su sitio como la pagina principal
de un periddico tradicional, el contenido méas atractivo siempre es colocado en esa pagina.

Hay que recordar que el contenido es el producto que ofrece el portal web de una empresa, y
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al mismo tiempo es lo que genera el tréfico. Mientras méas enfocado y Unico sea el contenido,
mas consumidores potenciales serén atraidos, resultando en una tasa de participacion alta.

Las empresas practicamente solo tienen pocos segundos para presentar su contenido y
obtener visitantes interesados en leer mas, por esta razén, es importante vincular el contenido
con la pagina inicial de tal manera que sea fécil para los visitantes y consumidores finales
encontrar lo que buscan y quieren.

De acuerdo con Halligan y Shah (2009), un contenido relevante atrae links de otros
portales web hacia el portal web de las empresas que utilizan programas de Inbound
Marketing. Este contenido relevante es facil de ser compartido en redes sociales tipo Twitter,
YouTube, Digg, Reddit, Facebook, entre otros.

El éxito de generar contenido relevante con numerosos links es que ellos no se pierden
en la red, mientras mas contenido es generado el contenido antiguo se ve reforzado con un
mayor trafico, mas el trafico generado con el contenido nuevo; (2) Conversiones, son el
nucleo de un enfoque de Inbound Marketing, esencialmente, son los pequefios elementos de
un sitio web que llama la atencion a los lectores a un tema especifico, como un formulario de
inscripcion a una newsletter, un proximo seminario web, botdn de accion para descargar un
documento técnico, cuestionarios, entre otras. Su proposito es proporcionar caminos
adicionales para que los visitantes participen con la empresa.

Idealmente, las empresas esperan que todos los visitantes de su portal web expresen su
interés e interactien con ellas. Pero en un escenario real eso nunca sucede, un pequefio
porcentaje del total de los visitantes son aquellos quienes contactan a la firma en la procura de
informacion mostrando interés, asi, las conversiones son usadas para proveer un método
alternativo de conexion (SWANSON, 2013).

En resumen, el Inbound Marketing es mas efectivo y eficiente cuando los clientes son
vistos como socios para “crear marketing de la mano” o “co-creadores de valor”. De hecho,
los consumidores son animados de forma activa por las empresas para que revisen y
califiquen los productos y servicios que estan ofertando, como también para que generen
ideas que les permitan mejorarlos (BRONNER et al., 2010). Lego, por ejemplo, cre6 una
fabrica de disefio digital donde los clientes pueden disefiar nuevos productos no solo para que
los consumidores obtengan su producto diferenciado y personalizado, sino también como una
estrategia de marketing a larga escala.

Asi, los consumidores y socios de la cadena de valor de la empresa son vistos como

un valor enddgeno de creacion de valor y una fuente de experiencia y conocimiento de la cual
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la empresa se puede y debe beneficiar (LUSCH; VARGO, 2009).De acuerdo a Campos
(2014), el Inbound Marketing es aplicado en tres pasos: ser encontrado, conversion del
publico generado y observar el retorno de inversion (FIGURA2).

Figura2 — Ciclodel Inbound Marketing.
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Fuente: elaborado por el autor

La estrategia para ser encontrado es realizada, como vimos antes, a través de la
creacion de contenidos en la web. Este contenido por lo general es producido a través de
palabras claves para ser encontrados por los clientes meta en buscadores tipo Google. Asi, lo
que se pretende es capturar leads para continuar atrayéndolos con contenido relevante para
posteriormente convertirlos en clientes.

De acuerdo con Johnson (2013), generar trafico se resume en comunicarse y ser
visible. Mientras mas canales de comunicacion sean usados para ser encontrados por el
usuario, mas trafico potencial se generara. Hay que recordar que el mensaje que le empresa
quiere enviar a sus clientes potenciales necesita ser relevante para la audiencia.

El segundo paso, de acuerdo con Campos (2014), es convertir el trafico en leads. La
idea es encantar al cliente para que ellos tomen la decision de compra. Los clientes en
potencia pueden ser abordados con materiales disponibles para la descarga de contenidos a
cambio del registro en formularios, los leads que proveen los datos van para una base de
datos, donde cada integrante va a poder recibir materiales interesantes en su correo

electrénico.
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Convertir el trafico en leads es uno de los procesos mas criticos al implementar
programas de Inbound Marketing. Primero, se necesita tener péginas de aterrizaje (landing
pages) para entregar a los usuarios la informacion especifica que estan procurando, basada en
estas palabras claves mencionadas anteriormente, y en links usados para llegar a nuestro
portal web. En segundo lugar, esa péagina de aterrizaje debe pedir a los usuarios realizar
alguna tarea en especifica, como por ejemplo, descargar o ver una parte del contenido, realizar
clicks para ir a nuevas paginas del portal web, entre otras (JOHNSON, 2013).

Por fin, el Gltimo paso seria el andlisis del retorno de la inversion de la campafa de
Inbound Marketing, para esto es necesario analizar los resultados del nimero de visitas que
una determinada publicacién con contenido genero, el nimero de clientes convertidos (que se
registraron en una pagina de aterrizaje) y el namero de ventas efectivas realizadas.

De acuerdo con Johnson (2013), una vez que los compradores en potencia estan en un
modo de compra, ellos entran en el proceso de ventas. El modo de compra puede ser
usualmente identificado cuando un comprador potencial acepta una oferta para agendar una
reunidn, solicitar una proforma, solicitar una version de prueba, o usar un demo.

A traves del Inbound Marketing se consiguid entender las necesidades de los
consumidores online actuales y las empresas generaron estrategias efectivas para captar su
atencién. Sin embargo, es indispensable no solo entender el escenario de las empresas sino
también entender al consumidor online como tal, sus expectativas, necesidades,
comportamientos, actitudes, personalidad, evolucion, entre otras.

En la siguiente seccion entenderemos el comportamiento del consumidor online
empezando desde el comportamiento del ser humano como tal hasta lograr entender un poco

al consumidor online en la actualidad.
2.3 Comportamiento Consumidor Online

La escuela del Comportamiento del Consumidor emergi6 a los inicios de los afios 50,
con un enfoque en los mercados consumidores y en la informacion de cuantos y quiénes son
estos consumidores (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988). De acuerdo a los autores, el
comportamiento de los consumidores es considerado un subsistema del comportamiento
humano como tal, es decir que existe una tendencia fuerte de utilizar el comportamiento
natural humano para explicar la accion de los consumidores en el proceso de compra; en esta
escuela el andlisis fue mayormente enfocado en los consumidores de productos tangibles y de
bienes durables, delimitando este comportamiento en oposicién a otros tipos de opciones

como clase de producto, volumen o momento de la eleccion de producto.
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Numerosos estudios han sido empleados para entender el comportamiento de los
consumidores que interactian de manera online, en particular para analizar su
comportamiento de consumo online (VINEREAN et al., 2013). Para Mothersbaugh, Best y
Hawkins (2007), el estudio del comportamiento del consumidor se enfoca en analizar las
personas, grupos u organizaciones y los procesos que utilizan para seleccionar, obtener, usar y
disponer de productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y el impacto
que estos procesos tienen en el consumo y en la sociedad. Por lo tanto, entender el
comportamiento del consumidor es un buen negocio, una vez que las organizaciones existen
para satisfacer las necesidades de sus clientes (NESPOLO et al., 2015).

De entre los modelos mas utilizados para entender el comportamiento de los
consumidores esta el modelo desarrollado por Engel, Kollat y Blackwell (2013), el cual divide
al proceso decisivo de compra en siete etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas pre-compra, decision de compra, consumo,
evaluacion pos-compra y descarte del producto.

Vellido, Lisboa y Meehan(1999) investigaron la opinion de los consumidores y
vendedores online bajo diferentes dimensiones: “control y conveniencia”, “confianza y
seguridad”, “capacidad de compra”, “facilidad de uso” y “esfuerzo y responsabilidad”.
Usando estas dimensiones como una base de segmentacion, se pueden discernir siete
segmentos: “incrédulos”, “conscientes de la seguridad”, “indecisos”, “convencidos”,
“rechazadores de la complejidad”, “conscientes del costo” y “cautelosos con el servicio al
cliente”. Més adelante sera analizado con mayor profundidad el modelo EKB (Engel, Kollat y
Blackwell), como también dos modelos mas.

De acuerdo con Miranda y Arruda (2004) es importante analizar el proceso decisivo
por el que pasa el consumidor, desde el reconocimiento del problema y que es lo que lo
impulsa a la compra, hasta el comportamiento pos-compra, etapa en la que pueden
transformarse en clientes fieles 0 no a lo largo del tiempo. Los estudiosos del campo del
comportamiento del consumidor han constatado la importancia de los grupos de referencia
como factor influyente en la decision de compra, en especial, en la comunicacion boca a boca,
comprendida como un dialogo informal entre los consumidores sobre las caracteristicas de
una empresa, marca, producto o servicio (HA, 2004).

La blsqueda de informaciones es una etapa crucial del proceso de compra, segun
Almeida y Ramos (2012),en esta fase los individuos pueden recorrer a la bldsqueda interna

(experiencias pasadas) o externas (recomendacion de familiares, internet, entre otras). La
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llegada del internet dificultd el mantenimiento de la reputacion de las empresas o su imagen
de marca, por el hecho de que los consumidores pueden tener acceso a informaciones casi
ilimitadas, que en el pasado las empresas no disponibilizaban.

Asi, el internet alteré la manera como los consumidores interactian unos con otros y
con las empresas, utilizando una conexion directa, que elimina el intermediario en los
procesos de compra o de comunicacion, convirtiendo estos procesos, consecuentemente, méas
abiertos e més transparentes en la vision del consumidor (EVANS et al., 2001).

Xavier (2012) explica que internet ha provocado transformaciones significativas en la
manera de cdmo los individuos se comunican, trabajan, buscan informaciones y adquieren
productos. Las ventas via internet han crecido de forma continua, alterando parcialmente el
perfil del consumidor. Todos los compradores online son investigadores de informacion, ya
sea si estan buscando informacion pre-compra o si solo estan investigando informacion
particular de una categoria de producto para satisfacer su interés de contenido
(DEMANGEOT; BRODERICK, 2007).

De acuerdo con Oliveira (2007), el internet ha sido un medio online de comunicacion
utilizado por las empresas para realizar o facilitar la entrega de productos y servicios (a pesar
de que toda la operacidn no sea completamente virtual). Asi, el uso de internet comenzé a ser
utilizada comercialmente en 1993, con el desarrollo de la World Wide Web, constituyendo un
sistema de almacenaje, recuperacion, formateo y exhibicién de informacion en un ambiente
de red con padrones aceptados universalmente (CARO, 2005).

Profesionales de marketing alrededor del mundo han reconocido la importancia de
entender el comportamiento del consumidor como un elemento clave para lograr el éxito
(SHETH; LAROCHE; MITTAL, 2011). De acuerdo con los autores, al paso en que los
consumidores se estan alejando de los medios tradicionales de comunicacion para nuevas
plataformas digitales como las redes sociales, se han convertido en clientes mas demandantes,
con mas informacion disponible, investigadores de contenido relevante y altamente
individualistas.

Estos cambios en la naturaleza de las preferencias y gustos de los consumidores han
creado cambios significativos en la decisiébn de compra, ya que las plataformas digitales
facilitan la busqueda de informacion y las transacciones entre consumidor — empresa
(RAMNARAIN; GOVENDER, 2013).
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La evolucion del internet como herramienta de negocios, segun Telles (2003), tuvo
que pasar por las siguientes etapas: (1) Presencia, cuando las empresas pasaron a desarrollar
portales como vehiculo de informacion institucional y de sus productos.

En Estados Unidos esta fase inicié en 1993; (2) Interaccion, los portales institucionales
pasaron a incorporar interactividad por medio de consultas a través del portal web, con
formularios, registro de informacion, consultas on-line al banco de datos y funcionalidades
para el envio de e-mails a partir del propio portal; (3) Transaccién, con el perfeccionamiento
de la criptografia que permite el trafico de informaciones electronicas sigilosas con mas
seguridad. En esta fase inicié las transferencias electronicas de fondos monetarios; y; (4)
Integracion, marcada por el proceso de desarrollo de automatizacion integral de los procesos
internos de la empresa, incluyendo aquellos que envuelven el relacionamiento con
proveedores y clientes.

Con el desarrollo de los medios de comunicacion y de las tecnologias de informacion
surge un nuevo tipo de relacionamiento mercantil, donde los consumidores no necesitan ir al
mercado fisico hasta el punto de venta para consultar precios, escoger productos, realizar la
compra Yy, consecuentemente, realizar el pago (MIRANDA; ARRUDA, 2004). Este tipo de
intercambio en el mercado digital es conocido como comercio electrénico. EI comercio
electronico o e-commerce es basicamente la realizacion de transacciones empresariales via
redes de telecomunicaciones, especialmente internet (TURBAN et al., 2010).

De acuerdo con Loshin y Vacca (2003), el comercio electronico posibilita el uso del
poder de la informacion digital para entender las necesidades y preferencias de cada
consumidor. En este sentido, Miranda y Arruda(2004) explica que el e-commerce es
considerado un factor globalizante, sin fronteras y capaz de interconectar consumidores y
proveedores por medio de la red mundial de comunicacion internet, por donde se establecen
los mas diversos tipos de relacionamientos. La reduccién de costos es uno de los factores mas
atrayentes para las empresas al iniciar con estrategias de comercio electronico
(KELTNER,2000).

De acuerdo con el autor, la liberacion de pedidos a través de la web no solo reduce los
costos, sino que también ayuda a los consumidores a entender sus propias organizaciones de
compras. Asi, el comercio electronico puede ser aplicado en casi cualquier fase del negocio
creando nuevas demandas. Segun Turban et al. (2010), existen varios modelos de comercio
electronico (FIGURA 3):



43

Figura 3 — Modelos de E-Commerce.
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Fuente: elaborado por el autor con base en Turban et al. (2010)

De acuerdo con Clarke y Flaherty (2005), las principales ventajas del comercio
electronico son: (1) disponibilidad de comprar 24 horas por dia, durante todos los dias de la
semana; (2) rango mayor de seleccion de productos, disponibilidad de productos de nicho; (3)
precios mas bajos; (4) rapida entrega; (5) acceso a servicios de relacionamiento con el cliente;
(6) tratamiento personalizado; (7) oportunidad para conversaciones bilaterales; (8)
conveniencia de comprar online; (9) privacidad; (10) no hay presion del equipo de ventas;
(11) facilidad de busca y comparacion; (12) bajos costos; y (13) beneficios de filtros
colaborativos, como grupo de usuarios.

Los mismos autores explican también las principales desventajas del e-commerce: (a)
perdida de la privacidad o informaciones personales; (b) problemas con logistica y entrega
tardia; (c) errores en la orden de compra; (d) potencial de fraude; (e) interacciones negativas
con el vendedor online; (f) imposibilidad de inspeccionar o probar el producto antes de la
compra; (g) baja fidelidad para experiencias de compra online; (h) costos de compra de
productos con posibilidad de conexidn a internet, tipo laptops, celulares, tablets, entre otras; y
(1) comunicaciones lentas y bajo desempefio para visualizar portales web.

Algunos autores explican que las tasas de conversion de visitantes en compradores son
muy bajas en varios paises, asi, es importante entender las caracteristicas peculiares del
comercio electronico, como canal de marketing, e identificar las diferencias existentes en el
comportamiento del consumidor online como forma de transformar el usuario de internet en
consumidor virtual (FARIAS; KOVACS, 2006; HERNANDEZ, 2002).

El comportamiento del consumidor mayormente es modelado como un proceso

cognitivo, una secuencia intelectual de pensamiento, evaluacion y decision. Las entradas para
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el proceso son las partes méas bésicas de los datos a disposicion del consumidor, estimulos del
medio ambiente en forma de mensajes de marketing, y conversaciones con amigos Yy
familiares (FOXALL, 2005). Asi, un mensaje de marketing puede, por ejemplo, ser un video
viral compartido via YouTube, una campafia en Facebook o una nueva informacion de un
producto en Twitter (RIVITS-ARKONSUO; LEPPIMAN, 2012).

En este sentido, los consumidores se convierten en “locutores” de la empresa, quienes
ya no estan satisfechos con solo recibir los mensajes de marketing enviados por las empresas,
sino que quieren participar en conversaciones y debates relevantes con ellas (DIFFLEY et al.,
2011). De acuerdo con la autora, éste es el futuro del marketing, el que reconoce que el
consumidor tiene el control del mercado.

Los consumidores usan los medios sociales considerablemente para acceder a la
informacion que necesitan. Las redes sociales afectan en gran medida las decisiones de
compra de productos y servicios, como también proveen plataformas donde los consumidores
comparten sus experiencias entre ellos.

Estas plataformas cambian el comportamiento de compra de sus usuarios y afiaden un
nuevo factor a este proceso que no puede ser controlado a plenitud por las empresas
(HAYTA, 2013). Estos comportamientos son diferenciados por las redes sociales de manera:
demogréfica, psicoldgica, socio-cultural y otros factores situacionales.

De esta manera, factores psicoldgicos como el aprendizaje, motivacion, percepcion y
personalidad son caracteristicas notables que las empresas pueden utilizar durante el proceso
de marketing en medios sociales. Los factores socio-culturales como familia, grupo de
asesoramiento psicologico, clase social y variables culturales ofrecen ventajas para las
empresas de tal manera que puedan dividir, localizar y orientar el marketing en medios
sociales, ya que estos factores determinan el uso de las redes sociales (CONSTANTINIDES;
STAGNO, 2011).

Goldsmith (2002), verificd que una propension a la innovacion (general y en relacion
al internet), aliada a un mayor envolvimiento con la red, tiene un papel importante en la
explicacion de compras y de la intencién de compras online. De acuerdo al autor, estos
consumidores serian mas innovadores y aventureros (del tipo que quieren probar nuevas
tecnologias) y los que se ven intrigados por el internet, viéndola como una curiosidad.
Tendrian una mayor propension para comprar por la red.

El consumidor online adquiri6 poderosas capacidades como: busqueda global para

soluciones (productos y servicios), comparacion rapida entre las opciones disponibles,
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facilidad para encontrar informaciones adicionales sobre el producto, y lectura de opiniones
de otros usuarios que ya compraron un determinado producto o servicio (GAO, 2005).

Diferentes investigaciones han demostrado que los potenciales consumidores online
estan mas interesados en las recomendaciones de otros usuarios en lugar de limitarse a la
informaciéon del producto generado por las empresas y contenidos digitales (GEFEN;
KARAHANNA; STRAUB, 2003). Sin embargo segun Chen, Xu y Whinston(2011), el
anonimato de algunos usuarios es una preocupacion en la toma de decision de la calidad de
informacidn recibida y el contenido compartido por otros consumidores.

Facebook ha cambiado el comportamiento del consumidor; por ejemplo, los
consumidores dedican casi un tercio de su tiempo en redes sociales (HO, 2014). Las empresas
aprovechan el interés de sus potenciales consumidores por las redes sociales y las utilizan
como medio de fidelizacion y venta. Los consumidores se sienten méas a gusto expresando su
apoyo a las empresas participando en comunidades de marca y con la compra de productos y
servicios en paginas web (AHEARNE; BHATTACHARYA; GRUEN, 2005); como también
realizando recomendaciones para otros usuarios y con boca a boca positivo (ANDERSON;
FORNELL; MAZVANCHERYL, 2004).

La confianza juega un rol importante para los consumidores online (ALJIFRI; PONS;
COLLINS, 2003). La credibilidad basada en la confianza se refiere a la creencia de que la otra
parte de la transaccion es fiable y con la reputacion suficiente para tomar como cierta una
informacion compartida (BA; PAVLOU, 2002). De acuerdo con Pan y Chiou (2011) la
relacion social de consumidores generada a través de las redes sociales afecta
significativamente a la percepcion de confianza de los usuarios.

Segun Bellman, Lohse y Johnson (1999), el comprador tipico en internet tiene un
estilo denominado por ellos como “wired”. Estas personas, de acuerdo a los autores, han
estado utilizando internet por afios, y no solamente por meses. Reciben un gran nimero de e-
mails por dia, trabajan en internet todas las semanas y estan de acuerdo con que el internet y
otros desarrollos de tecnologia de comunicacion incrementaron su productividad en el trabajo.
Estas personas naturalmente utilizan internet para buscar informaciones de productos y
Servicios.

Alreck y Settle (2002), concuerdan que los compradores online estan preocupados por
su economia de tiempo. Asi, los consumidores tal vez perciban las compras online como una
manera de ahorrar tiempo, con todo las consideran como de excesivo esfuerzo para ser

empleadas rutinariamente.
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De acuerdo con la investigacion realizada por Thompson et al. (2012), existe una
diferencia entre los usuarios de género masculino y los usuarios de género femenino en el uso
de internet, especialmente, en redes sociales. Los usuarios de género femenino, quienes
usualmente usan el lenguaje como medio para crear relaciones, pueden encontrar mas
dificultad en el uso de redes sociales debido a la falta de emocién y de lenguaje corporal en la
comunicacion online. Las mujeres, también, tienden a experimentar un mayor estrés cuando
usan redes sociales, en especial, Facebook. Adicionalmente, las mujeres se estresan mas que
los hombres cuando existe una situacion de falta de conexién en las redes sociales. Por Gltimo,
en su estudio los autores explican que los usuarios de género femenino sienten la necesidad de
conversar con otras personas al sentir una gran ansiedad cuando no lo hacen.

Para Clarke y Flaherty (2005), la percepcion de riesgos es considerada como una
fuerte barrera para los consumidores online. Especificamente cuatro tipos de percepciones de
riesgo pueden prevenir que visitantes se conviertan en consumidores virtuales: (1) riesgo
financiero; (2) tiempo y conveniencia; (3) desempefio del producto; y; (4) privacidad. Otros
riesgos asociados con internet incluyen fraude con tarjetas de crédito, intangibilidad y
problemas para retorno de mercaderias.

Korgaonkary Wolin (1999), encontraron correlacion positiva entre los usuarios
preocupados con cuestiones de seguridad en la red y las compras efectivas realizadas,
indicando, que si esas preocupaciones fueran resueltas, esos usuarios también podrian ser
convencidos a comprar aun mas por internet. Los autores encontraron también correlaciones
positivas entre compras hechas y horas gastadas en la red en lo que se refiere a los siguientes
factores motivacionales: busqueda de informaciones, control de la interactividad,
socializacion y factores econdomicos. Como analizamos anteriormente, actitudes,
caracteristicas personales y otros factores relacionados al consumidor pueden influenciar tanto
positiva como negativamente al consumo online.

De acuerdo a Clarke y Flaherty (2005), un entendimiento de todos estos factores podra
permitir a profesionales de marketing una oferta mas adecuada para diferentes publicos y
segmentos. Como se puede observar en la Figura 4, importantes factores diferenciadores entre
consumidores incluyen: (1) la experticia del consumidor; (2) actitud del consumidor en
relacion a la tecnologia; (3) percepciones de riesgo; (4) necesidad sensorial (de tocar el

producto antes de comprarlo); y; (5) orientacion para la compra.
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Figura 4— Modelo de Interaccion de Compras Online.
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Una vez finalizado el entendimiento de estos tres conceptos indispensables para la
elaboracion del proyecto de disertacion, se procede a entender tres modelos tedricos que
permitiran desarrollar el estudio de mercado del comportamiento de los consumidores
actuales en Brasil y Ecuador.

2.4 Modelos Teodricos usados

Los modelos que seran analizados a continuacién fueron cuidadosamente revisados y
entendidos con el fin de cumplir los objetivos del proyecto sefialados anteriormente.

Todos los modelos seran utilizados a lo largo del cuestionario elaborado y en el
andlisis de resultados ya que su aplicacion es de extrema ayuda para el entendimiento del
comportamiento del consumidor online, tanto en Brasil como en Ecuador.

En la siguiente seccion seran presentados y explicados los tres modelos a ser usados en

el proyecto y el por qué de su seleccion en el presente estudio de mercado.
2.4.1 Modelo EKB de comportamiento del consumidor

Uno de los modelos mas estudiados y utilizados para el entendimiento del
comportamiento del consumidor es el desarrollado por los autores Engel, Kollat y Blackwell.
Este modelo tiene como espina dorsal una esquematizacion del proceso de decision de

compra, partiendo desde el reconocimiento de la necesidad de los consumidores hasta sus
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impresiones después de la compra y descarte del producto (si el mismo es tangible). De esta
manera, el modelo intenta comprender como la mente de los consumidores reacciona a
diferentes informaciones enviadas por el mercado como también por las diferentes variables
ambientales y diferencias de cada individuo (MORGADO, 2003).

De acuerdo con Engel, Blackwell y Miniard(2013), el proceso de decisién de compra

se divide en cinco fases esenciales:

a) Reconocimiento de la necesidad: es la percepcion que tienen los consumidores
de la diferencia entre el estado deseado y la situacion actual, suficiente para hacer
surgir y activar el proceso de decision de compra;

b) Busqueda de informacion: conjunto de investigaciones relevantes, sean internas
0 externas, que permitan evaluar alternativas de compra;

c) Evaluacion de las alternativas:evaluacion de las opciones en términos de
beneficios esperados y descarte hasta encontrar la alternativa preferida;

d) Compra:adquisicion de la alternativa preferida o de un sustituto aceptable;

e) Impresiones después de la compra:evaluacion de la alternativa escogida y de las

necesidades y expectativas satisfechas o insatisfechas.

El modelo EKB recoge de forma sintetizada modelos precedentes sobre el
comportamiento del consumidor y destaca por su generalidad, asi como el hecho de que
considera gran numero de variables en el proceso; distintos niveles de participacion del
consumidor, segun la complejidad de la solucién requerida para resolver el problema de
compra; y la importancia del proceso de decision de compra (MORGADO, 2003).

De acuerdo con los autores, el proceso se inicia con la entrada de estimulos externos,
producidos por la informacion comercial que emiten las empresas. Comienza entonces el
proceso de basqueda de informacion, por el que el consumidor recaba informacion en su
memoria sobre las distintas alternativas de producto que satisfarian su problema. En el caso de
considerar oportuna la bisqueda de informacion adicional, recurre a fuentes externas. Con el
fin de comprender el significado de aquellos estimulos a los que ha estado expuesto, el
consumidor procesa la informacion de que dispone, evaluando y comparando las distintas
alternativas disponibles.

Tras la evaluacién de alternativas tiene lugar el proceso de decisién de compra, por el

que el consumidor adopta una intencién de compra hacia un determinado producto o marca.
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Si queda satisfecho con la eleccion, reforzara sus criterios de decision; pero si, por el
contrario, los resultados obtenidos no se ajustan a sus expectativas iniciales, los replanteara.
Durante el proceso de decision suelen influir elementos de distinta indole, como
variables del entorno (la cultura, la familia, los grupos de referencia, la clase social, entre
otras), variables individuales (motivaciones, experiencia, actitudes, personalidad y estilo de
vida) y variables situacionales (como la capacidad adquisitiva o la situacion econdémica). La
figura 5 explica en resumen el proceso de cinco fases por el que pasan los consumidores

segun este modelo y las variables que las influyen.

Figura 5— Modelo EKB de Comportamiento del Consumidor.
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El Modelo EKB de Comportamiento del Consumidor fue seleccionado por su
relevante importancia en las investigaciones cientificas enfocadas en el andlisis del
comportamiento del consumidor. Para este proyecto es indispensable entender cdmo se
comportan los clientes desde la busqueda de informacion de productos y servicios online
hasta el descarte del mismo. La estructura del cuestionario utilizado en este estudio se basa en

el proceso de decision de compra del consumidor del modelo.
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Este modelo nos permitird identificar los habitos de compra y las conductas de uso de

internet para el proceso de compra que utilizan los consumidores online en Brasil y Ecuador,

tal y como fue planteado en el primer objetivo especifico de este proyecto.

2.4.2 Modelo de las cinco grandes (The Big Five Model)

The Big fivemodel de la personalidad humana reduce el nimero grande de adjetivos

personales a cinco rasgos principales de personalidad formando el acronimo OCEAN (océano

en inglés): (1) Openess to experience (abertura a las experiencias); (2) Conscientiousness

(escrupulosidad); (3) Extraversion (extraversion); (4) Agreeableness (agradabilidad); y (5)
Neuroticism (neuroticismo) (GOLDBERG, 1992; MYERS; SEN; ALEXANDROV, 2010)
(Ver FIGURA 6)

a)

b)

d)

Abertura a las experiencias (Openess to experience):describe la amplitud, la
profundidad, la originalidad y la complejidad de la vida mental y experimental de
un individuo (JOHN; SRIVASTAVA, 1999). De acuerdo a los autores, el término
usado méas frecuente para asociar la abertura a las experiencias es denominado
“intelecto.” Este es el rasgo de personalidad que probablemente mas se asocia con
la capacidad de probar nuevos métodos de comunicacion y experiencias nuevas y
novedosas (ROSS et al., 2009).

Escrupulosidad (Conscientiousness):describe el control de impulsos socialmente
prescrito que facilita el comportamiento dirigido hacia un objetivo, como por
ejemplo el pensar antes de actuar, seguir las normas y reglas, planificacion,
organizacion y priorizacion de tareas (JOHN; SRIVASTAVA, 1999). La
escrupulosidad describe el grado en que un individuo es responsable, persistente y
orientado al logro (SHI et al., 2009).

Extraversion (extraversion): implica un enfoque enérgico hacia el mundo social
y material e incluye caracteristicas tales como la sociabilidad, la actividad, la
asertividad y la emotividad positiva (JOHN; SRIVASTAVA, 1999). Judge, Heller
y Mount(2002), encontrd que los individuos extrovertidos son mas propensos a
experimentar emociones positivas.

Agradabilidad (Agreebleness):contrasta una orientacién pro-social y comunitaria
hacia los demas con antagonismo e incluye caracteristicas tales como el altruismo,
la confianza y la modestia (JOHN; SRIVASTAVA, 1999). Sin embargo, parece

tibia durante una dimension que parece involucrar los aspectos mas humanos de la
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humanidad; caracteristicas tales como el altruismo, cuidado y apoyo emocional en
un extremo de la dimension y la hostilidad, indiferencia hacia los demas, despecho
y celos en el otro extremo (DIGMAN, 1990).

e) Neurotismo (Neuriticism):contrasta la estabilidad emocional e incluso la falta de
temperamento con la emocionalidad negativa, tales como sentirse ansioso, triste o
tenso (JOHN; SRIVASTAVA, 1999). Individuos con un alto grado de neurotismo
tienden a experimentar ansiedad, hostilidad, depresion, impulsividad vy
vulnerabilidad (COSTA; MACCRAE, 1992). Puede revelar la capacidad de una
persona de manejar altos niveles de estrés y su tendencia a tener experiencias

negativas en la vida (SHI et al., 2009).

Figura 6— Modelo de las cinco grandes (The Big FiveModel).

SIMPLICIDAD |::> ABERTURA

COMPETENCIA |::> ESCRUPULOSIDAD

ENTUSIASMO |::> EXTRAVERSION
AGRADABILIDAD =) SINCERIDAD
NEUROTISMO | EMOCION

Fuente: elaborado por el autor

Los estudiosos del marketing encuentran en este modelo una oportunidad para
trascender la naturaleza estable de atributos del modelo en los rasgos estables
correspondientes del comportamiento del consumidor vy los padrones de compra a largo
plazo. Teniendo en cuenta la aplicabilidad casi interminable de este modelo sobre el
comportamiento de los consumidores, no existe una Unica teoria global de marketing sobre
este tema, ya que la mayoria de la investigacion hasta ahora se enfoca en ciertos fragmentos
del mercado.

Este modelo puede jugar un papel muy importante en el campo del marketing al
identificar estrategias para mejorar la efectividad de campafias de persuasion (HIRSH;
KANG; BODENHAUSEN, 2012). Los rasgos de personalidad pueden revelar informacion
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sobre el estilo de vida de los usuarios, actividades de compra online, entre otras (LEE;
OHTAKE, 2012). La posibilidad de categorizar a los consumidores por sus rasgos de
personalidad puede ayudar no solo a entender sus necesidades y motivaciones, sino también
como los productos y servicios deben ser vendidos para ellos.

Entender qué tipo de personalidad tienen los consumidores online tanto de Brasil
como de Ecuador nos permitird encontrar semejanzas y/o diferencias en los rasgos
personalidad de los consumidores online de Brasil y Ecuador y en su comportamiento de
consumo como fue planteado en el segundo objetivo especifico.

El modelo de las cinco grandes (The Big Five Model) es muy utilizado en las
investigaciones cientificas enfocadas en el entendimiento psicolégico del ser humano vy
actualmente es muy utilizado en marketing para entender a los consumidores y poder crear
estrategias en base a su personalidad. EI modelo esta sintetizado en la pregunta 4 del

cuestionario.
2.4.3 Modelo de roles del comportamiento del consumidor online (Customer Roles)

En el articulo cientifico denominado “Valores y papeles de los consumidores en la
Media Social: un estudio de caso de una agencia de viajes” desarrollado por Yang, Weng y
Hsiao(2014), los autores levantaron una revision de la literatura extensa sobre segmentos de
consumidores basados en ciertos comportamientos semejantes, permitiéndoles desenvolver un
modelo interesante que sera utilizado en este proyecto.

Los autores se basaron principalmente en el estudio de Novicevic et al. (2011), el cual
identifica cuatro roles de consumidores: (1) comprador: es interpretado por consumidores que
buscan beneficios economicos con el fin de obtener la maxima recompensa; (2) usuario:
interpretado por los consumidores que promuevan la calidad de servicio de la empresa,
proporcionando informacion después de la compra y uso; (3) co-desarrollador: la funcion de
los consumidores es mejorar las capacidades de la empresa donde consumen; y; (4) co-
productor: se les permite a los clientes participar en el proceso de creacion de los productos y
Servicios.

El modelo se basa en cuatro cuadrantes (ver FIGURA 7), cada uno identificando un

comportamiento particular de los consumidores. Estos cuatro cuadrantes se dividen en:

a) Explorador (explorer): consumidores que navegan en las medias sociales para

buscar informacion antes de comprar. De acuerdo a los autores, estos
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consumidores pueden convertirse en clientes potenciales o tal vez solo fueron
atraidos accidentalmente.

b) Co-desarrollador (co-developer): consumidores que estan deseando compartir
informacién con otros consumidores y responder a las preguntas de otros usuarios
utilizando su experiencia, experticia, o preferencias antes de realizar la compra.
Ademas de ayudar a otros clientes, estos consumidores pueden enviar sugerencias
u otras ideas innovadoras con el fin de crear nuevos productos o servicios u
ofrecer asesoramiento para mejorar los productos y servicios actuales de las
empresas donde consumen.

c) Auditor (auditor): incluye consumidores que no estan satisfechos con el servicio
que proveen ciertos portales web y que subsecuentemente buscan una solucion a
esos problemas, generalmente mediante alguna queja o reclamo. Si el cliente no
estd satisfecho con la respuesta de la empresa, probablemente utilizard otros
canales como foros en linea, blogs, redes sociales, entre otras, para comenzar un
boca a boca negativo. El comportamiento de estos usuarios ayudan a mejorar las
operaciones de las empresas.

d) Promotor (promoter): incluye consumidores que reaccionan a comportamientos
positivos, tal como la referencia, recomendacion y boca a boca positivo. Segun los
autores, estos consumidores estan muy satisfechos con la calidad y rendimiento

del producto, servicio, o portal web.

Figura 7— Modelo de roles del comportamiento del consumidor online (Customer Roles).

A |
|
|
Co-
I PROMOTOR
PRODUCCION DESARROLLADOR :
|
nm o w
_________________ |l = —
b
|
|
|
CONSUMO EXPLORADOR : AUDITOR
i
i
i
PRE-SERVICIO POS-SERVICIO

Fuente: adaptado de Yang, Weng y Hsiao(2014)
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Aunque es dificil predecir o manipular el comportamiento de los clientes, las empresas
todavia pueden identificar patrones de comportamiento de los ambientes en linea con el fin de
alinear mejor sus operaciones con el comportamiento de los consumidores y por lo tanto
aumentar su satisfaccion (YANG; CHIANG; CHENG, 2014).

Por ultimo, el modelo de roles de comportamiento del consumidor online permitira
identificar segmentos de mercado de los consumidores online en Brasil y Ecuador que posean
caracteristicas semejantes o diferentes como fue planteado en el tercer objetivo especifico.

Este modelo es mas contemporaneo que los anteriores y esta enfocado directamente en
el consumidor online; de esta manera permite segmentar a los consumidores online por roles
de comportamiento digital. EI modelo estéa sintetizado en la pregunta 5 del cuestionario.

Una vez presentados y entendidos los modelos te6ricos a ser implementados y
analizados, se procede en la siguiente seccion a detallar el proceso metodologico por el cual
paso este proyecto de disertacion para comenzar con el estudio en campo y posterior analisis

de resultados.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tiene como objetivo describir la metodologia utilizada en la realizacion
del trabajo. Se detallard todas las etapas que fueron necesarias para realizar este trabajo de
investigacion, todos los instrumentos utilizados y todos los anélisis estadisticos aplicados.

Con el interés de obtener respuestas para el problema en estudio, se optd en esta
investigacion por lanzar un estudio de mercado cuantitativo en los mercados de Ecuador y
Brasil, con el fin de comparar resultados entre ambas muestras para encontrar semejanzas y/o
diferencias en el comportamiento de los actuales consumidores online para conseguir
responder el objetivo principal de este estudio como los tres objetivos especificos planteados.

El estudio fue realizado a través de un cuestionario cara a cara realizado a partir de
septiembre 2016 en Ecuador, especificamente en las ciudades principales: Quito, Guayaquil,
Cuenca, Ambato y Manta; y en Brasil a partir de octubre 2016 en las ciudades: Séo Paulo,
Belo Horizonte, Rio de Janeiro y Lavras.

3.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion utilizado va a determinar como las informaciones van a ser
obtenidas. De acuerdo con Marconi y Lakatos (2010), el método de investigacion es definido
como un grupo de actividades sistematizadas y racionales que permiten alcanzar el objetivo
definido para la investigacion, planeando el camino que sera seguido, identificando errores y
apoyando las decisiones del investigador.

Existen tres tipos posibles de investigacion: exploratoria, descriptiva y causal. El
método mas adecuado, teniendo en base el estudio en causa, es la investigacion descriptiva.
Segun Reto et al. (1999), la investigacidn descriptiva implica recoger datos con el objetivo de
caracterizar, de manera cuantitativa, un determinado objeto de investigacion.

En este sentido, Gil (2008) explica que la investigacion descriptiva fendmenos. Para el
autor, una de sus peculiaridades esta en la utilizacion de técnicas padronizadas de recoleccion
de datos, tales como el cuestionario y la observacion sistematica.

De acuerdo con Malhotra (2012), la investigacidn descriptiva puede ser utilizada para
satisfacer los siguientes propdsitos: 1) Describir las caracteristicas de grupos; 2) Estimar la
proporcion de una determinada poblacién o universo gque tenga un tipo de comportamiento o
caracteristica en especifico; y; 3) Verificar la existencia de asociacidn entre variables.

Este proyecto utilizara como medio de investigacion la aplicacién de encuestas cara a
cara para obtener datos primarios a través de un estudio cuantitativo con el fin de encontrar

respuestas a los objetivos planteados al inicio de esta disertacion. De acuerdo a la definicion
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de Mattar (2014), los datos primarios son originalmente obtenidos durante el proceso de
desarrollo de la investigacion. Es decir, no fueron recolectados antes para otros propdsitos y
estan destinados para atender especificamente los objetivos de la investigacion en curso.

En relacion a las investigaciones que son realizadas en estudios relacionados al
marketing, la gran mayoria adopta tipologia conclusiva descriptiva, pues se trata de un tipo de
investigacion que tiene los objetivos claros, bien definidos y es formalizada en sus
procedimientos, siendo dirigida para la resolucion de problemas o para escoger entre
alternativas (MALHOTRA, 2012).

En la vision de Pinheiro et al. (2006), la investigacion cuantitativa representa el
estudio estadistico que explica numéricamente los objetivos planteados, permitiendo el
levantamiento de un gran volumen de informaciones, pues adopta como principal
caracteristica un estudio estructurado, con cuestiones objetivas. Malhotra (2012) resalta la
ventaja de la cuantificacion y generalizacion de los datos de la muestra.

En funcion de los objetivos de este estudio se realizd un survey (método de
investigacion que tiene como caracteristica el cuestionamiento de los participantes sobre su
comportamiento, intenciones, actitudes, percepciones, motivaciones, conocimientos,
opiniones, caracteristicas demograficas o socio-economicas Yy estilo de vida), siendo utilizado
como instrumento para la recoleccion de datos un cuestionario estructurado (CHURCHILL
JUNIOR, 1979; MALHOTRA, 2012). El cuestionario aplicado a los consumidores,
directamente, se caracteriza como una fuente primaria de informaciones (MATTAR, 2014).

Se optd por el corte transversal unico (cross-sectional), en el que la investigacion
ocurre en un Unico momento del tiempo, con el objetivo de establecer la relacion entre las
variables en una situacion determinada y de acuerdo con el momento propuesto (FREITAS;
CUNHA JUNIOR; MOSCAROLA, 1997; GIL, 2008; MALHOTRA, 2012). De acuerdo a
Prodanov y Freitas (2013), este tipo de levantamiento de datos es recomendado en la

realizacion de investigaciones sobre el comportamiento del consumidor.
3.2 Muestra de populacion

La populacion total o universo es un conjunto de individuos o de objetos con una o
mas caracteristicas en comun (PINTO; CURTO, 1999). De acuerdo a los autores, la muestra
es un subconjunto de ese universo, que tiene como objetivo fundamental, a traves de este tipo
de estadistica, conseguir retirar conclusiones sobre la populacion total o universo.

Marconi y Lakatos (2010, p. 41), afirman que “universo o populacion: es un conjunto

de seres animados o inanimados que representan por lo menos una caracteristica en comin”.
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La muestra “es una porcion o parte, convenientemente seleccionada del universo
(populacion), o sea, es un subconjunto del universo”.

El universo de este estudio es constituido por todos los individuos residentes en Brasil
y en Ecuador, utilizadores frecuentes de internet con edades comprendidas entre los 18 y 64
afios (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA- IBGE, 2013),
quienes a su vez tengan necesidad de consumir productos o servicios ofertados a través de
portales digitales.

En este trabajo se utilizara la técnica de muestreo no probabilistico por accesibilidad,
donde los elementos son seleccionados por su conveniencia, por voluntariado, o también, en
ciertos casos, de manera accidental (AAKER; HUMAR; DAY, 2004).

La técnica de muestreo no probabilistico se basa en la confianza del juzgamiento
personal del investigador donde él mismo define voluntaria o arbitrariamente cuales son los
elementos que irdn a componer la muestra (MALHOTRA, 2012; SAMARA; BARROS,
2007).

El muestreo no probabilistico es una forma relativamente segura para conseguir
estimativas confiables de los atributos y caracteristicas de la populacién, mismo que no sea el
mecanismo mas seguro para la realizacion de la evaluacion objetiva de la precision de los
resultados de la muestra (MALHOTRA, 2012).

De acuerdo con Vergara (2010), la seleccion de un tipo de muestra no probabilistica
atiende a la conveniencia del investigador y a criterios relacionados con la accesibilidad (los
elementos son seleccionados por la facilidad de acceso de ellos) y tipicidad (los elementos son
considerados por el investigador como representativos del pablico objetivo).

La muestra utilizada para la realizacion de la fase descriptiva de esta investigacion,
ademas de no probabilistica, también es del tipo por conveniencia, o sea, es definida antes por
criterios teoricos que estadisticos, con el objetivo de llenar categorias de la teoria
(EISENHARDT, 1989).

La muestra fue seleccionada a través del método de analisis multi-variadas; de acuerdo
con Hair et al. (2009), en las analisis multi-variadas los investigadores no deben usar el
andlisis factorial para muestras de tamafio inferior a 50 observaciones. Preferiblemente el
tamarfio de la muestra deberia ser de un minimo de 100 observaciones.

De acuerdo con el autor, la regla propuesta es que un tamafio aceptable depende del
namero de variables o items. El tamafio debe ser un multiplo de 10 observaciones por

variable, e incluso 20. Si la proporcion o maltiplo de observaciones en relacion a variables es
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bajo, segun este autor “los resultados deben interpretarse con cautela” (HAIR et al., 2009, p.
88).

El autor sugiere que el radio de observaciones para la variable independiente o
predictora (son aquellas que el investigador escoge para establecer agrupaciones en el estudio
y son la causa del fendémeno estudiado, clasificando intrinsecamente a los casos del mismo; el
valor de estas variables no dependen de otra variable) del cuestionario no debe ser menor a 5
(5:1), a pesar de que el radio preferencial es de 10 (10:1) respondientes por cada variable
independiente.

De acuerdo con el cuestionario (Apéndice A/Espafiol) y (Apéndice B/Portugués),
existen 43 variables predictoras lo que determina una muestra poblacional minima de 215
respondientes para cada pais. Asi, ésta investigacion tenia como meta obtener una muestra de
poblacion minima de 220 respondientes por Brasil (50 Séo Paulo, 53 Rio de Janeiro, 81 Belo
Horizonte y 41 Lavras) y 220 por Ecuador (115 Quito, 50 Guayaquil, 18 Cuenca, 20 Ambato
y 22 Manta). El corpus final de la investigacion cuantitativa fue compuesto por 225
respondientes de cada mercado (225 por Brasil y 225 por Ecuador), dando un total de 450

respondientes.
3.3 Cuestionario

El cuestionario semi-estructurado es un instrumento usado para la recoleccion de
datos, construido de forma organizada y ordenada. Los cuestionarios son elaborados para ser
usados en investigaciones de campo sirviendo de apoyo en la recoleccion de datos. Es
primordial que el cuestionario sea objetivo y de facil interpretacion, tanto para el entrevistado
como para el entrevistador (LOPES, 2006; MARCONI; LAKATOS, 2010).

El cuestionario contiene preguntas cerradas y semi-abiertas por el hecho de ser mas
faciles para responder. No fueron usadas preguntas abiertas por la disponibilidad de tiempo
para su tabulacion y analisis. En este estudio fueron utilizadas escalas tipo Likert de 5 puntos
(de 1 — estoy completamente en desacuerdo y 5 — estoy completamente de acuerdo) y escalas
binarias (Si/No).

Los datos obtenidos por medio del cuestionario utilizado fueron seleccionados
llevando en consideracion su validad cientifica y alineacion con los objetivos de esta
investigacion.

La estructura del cuestionario se basa principalmente en el Modelo EKB, el cual parte
desde el reconocimiento de la necesidad de los consumidores hasta sus impresiones después

de la compra y descarte del producto (si el mismo es tangible). De esta manera, el modelo
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intenta comprender como la mente de los consumidores reacciona a diferentes informaciones
enviadas por el mercado como también por las diferentes variables ambientales y diferencias
de cada individuo (MORGADO, 2003).

El cuestionario cuenta con dos preguntas especificas (Ver Apéndice A y Apéndice B);
la pregunta cuatro analiza los rasgos de personalidad, esté alineada con el objetivo especifico
2 en el cual se pretende encontrar semejanzas y/o diferencias en los rasgos personalidad de
los consumidores online de Brasil y Ecuador y en su comportamiento de consumo.

Esta pregunta se basa en el Modelo de las 5 grandes (The Big FiveModel), el cual
reduce el nimero grande de adjetivos personales a cinco rasgos principales de personalidad
formando el acronimo OCEAN (océano en inglés): (1) Openess to experience (abertura a las
experiencias); (2) Conscientiousness (escrupulosidad); (3) Extraversion (extraversion); (4)
Agreeableness (agradabilidad); y (5) Neuroticism (neuroticismo) (GOLDBERG, 1990;
MYERS; SEN; ALEXANDROV, 2010). Este modelo puede jugar un papel muy importante
en el campo del marketing al identificar estrategias para mejorar la efectividad de campafas
de persuasion (HIRSH; KANG; BODENHAUSEN, 2012).

La pregunta cinco analiza los papeles de los clientes (Customer Roles), esta alineada
con el objetivo especifico 3 en el cual se pretende identificar segmentos de mercado de los
consumidores online en Brasil y Ecuador que posean caracteristicas semejantes o diferentes.
Esta pregunta se base en el Modelo desarrollado por Yang, Weng y Hsiao(2014), el cual se
basa en cuatro cuadrantes, cada uno identificando un comportamiento particular de los
consumidores.

Estos cuatro cuadrantes se dividen en: (1) Explorer (explorador), consumidores que
navegan en las medias sociales para buscar informacion antes de comprar; (2) Co-developer
(co-desarrollador), consumidores que estan deseando compartir informacion con otros
consumidores y responder a las preguntas de otros usuarios utilizando su experiencia,
experticia, o preferencias antes de realizar la compra; (3) Auditor (auditor), incluye
consumidores que no estan satisfechos con el servicio que proveen ciertos portales web y que
subsecuentemente buscan una solucion a esos problemas; y (4) Promoter (promotor), incluye
consumidores que reaccionan a comportamientos positivos, tal como la referencia,

recomendacidn y boca a boca positivo.
3.4 Prueba Piloto

De acuerdo a Lopes (2006, p. 241), “el investigador debe crear una serie de preguntas

sin sesgo y bien estructuradas”. Para la aplicacion del cuestionario es necesario que se haga
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una prueba piloto para examinar el instrumento de recoleccion (evitando ambiguedades,
dificultades de comprension, situaciones embarazosas, ordenacion de adecuacion, entre otras)

Asi, antes de la fase de recolecta de datos este cuestionario fue sujeto a una prueba
piloto para determinar la efectividad del cuestionario y el alcance del mismo. Asi, se pudo
verificar si las preguntas fueron bien estructuradas y si fue entendido por los respondientes.

Fueron realizadas 3 pruebas pilotos en Brasil en la ciudad de Lavras, Minas Gerais; y
5 pruebas piloto en Ecuador en las ciudades de Quito (4) y Guayaquil (1). El cuestionario fue
revisado también por el orientador de tesis para que pueda evaluarlo y validarlo en términos
conceptuales y de objetivos a estudiar.

3.5 Recoleccion de datos y tratamiento preliminar de los datos recogidos

Una vez finalizada la recoleccion de datos se procederd a codificarlos. Esta
codificacion serd realizada a través de Excel, donde sera realizada una asociacion de un
namero diferente a cada respuesta posible para cada una de las preguntas semi-abiertas. En
seguida, los datos seran incorporados en una base de datos para ser analizados en el programa
SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Para el analisis de estos datos seran utilizadas
técnicas de estadistica descriptiva y multi-variada.

De acuerdo con Fernandez (2002), la estadistica descriptiva desarrolla un conjunto de
técnicas cuya finalidad es presentar y reducir los diferentes datos observados. Asi, de acuerdo
al autor, la estadistica descriptiva también desarrolla técnicas que estudian la dependencia que
puede existir entre dos 0 mas caracteristicas observadas en una serie de individuos.

De entre las técnicas descriptivas se utilizdé la distribucién de frecuencia, media
aritmética, tabulacion cruzada, prueba t,entre otras.

De acuerdo con Sweeney, Williams y Anderson (2007), la distribucion de frecuencias
puede ser definida como la suma tabular de datos que presentan la frecuencia o nimero de
observaciones en cada una de las diversas clases no sobrepuestas. En otras palabras es una
tabla que describe los datos y los categoriza en porcentaje.

La media aritmética es una medida de posicidén central, la misma se calcula con la
sumatoria de todos los valores en la distribucién dividida para el ndmero total de
observaciones (TORMO FERRER, 1995). Es una de las medidas mas utilizadas de tendencia
central (HAIR et al., 2009).

La tabulacion cruzada es una tabla de frecuencias y porcentajes de dos o mas
variables consideradas conjuntamente (VIEIRA NETO, 2004).De acuerdo con Malhotra

(2012), la tabulacion cruzada es una técnica estadistica que describe dos o mas variables
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simultaneamente e origina tablas que reflejan la distribucion conjunta de dos o mas variables
con un numero limitado de categorias o valores distintos.

La prueba T es una prueba de hipdtesis que usa conceptos estadisticos para rechazar o
no una hipotesis nula cuando la estadistica de la prueba sigue una distribucién T. La prueba
consiste en formular una hip6tesis nula y consecuentemente una hipotesis alternativa, calcular
el valor de T conforme la formula apropiada y aplicarlo a la funcion densidad de probabilidad
de la distribucion T midiendo el tamafio del area debajo de esa funcidn para valores mayores
0 iguales a T. Esa area representa la probabilidad de que la media de esa muestra en cuestion
haya representado el valor observado o algo mas extremo. Si la probabilidad de que ese
resultado ocurrido es muy pequefia, se puede concluir que el resultado observado es
estadisticamente relevante. Esa probabilidad es también llamada de Valor P o P-Valor (HAIR
et al., 2009; MALHOTRA, 2012).

La estadistica multi-variada se refiere a todos los métodos estadisticos que
simultaneamente analizan medidas multiples sobre cada individuo u objeto de investigacion
(HAIR et al., 2009).

De entre las técnicas de estadistica multi-variada se uso en este estudio el analisis de
clusters (agrupamiento).

De acuerdo con Maroco (2007), el analisis de clusters es una técnica que permite
agrupar sujetos en grupos homogéneos relativamente a una 0 mas caracteristicas en coman. El
autor afirma que cada observacion perteneciente a un determinado cluster es similar a todas
las otras pertenecientes a ese cluster, e es diferente de las observaciones pertenecientes a otros
clusters. De acuerdo con Hair et al. (2009), la idea es maximizar la homogeneidad de objetos
dentro de grupos, al mismo tiempo en que se maximiza la heterogeneidad entre los grupos.

Por fin, el cuadro 1 retrata las técnicas de recoleccion de datos, muestra poblacional y

modelos teoricos de los que se basa el estudio cuantitativo.



Cuadrol- Resumen de la Metodologia adoptada en el trabajo.

Objetivo General

Estudio Cuantitativo

Objetivos Especificos Modelo Tedrico

Anilisis de los

Entender el
comportamiento de los
consumidorss online en
Brasil y Ecuador con el

fin de encontrar
sefmejanzas y/o
diferencias en =u manera
de realizar compras a
traves de internet.

Tdentificar los habitos de
compra v las conductas de
uso de internet para el

Resultados

Estadistica Descriptiva
Distribucion de frecuencias

oceso de compra que Modelo EKB hdedia aritmetica Moda
Procese de compra que Desviacion estindar
utilizan los consumidores .
. . Tabulacion cruzada
online en Brasil v Ecuador.
. Estadistica Descriptiva
Encontrar semejanzas v/o o .
. . Distribucion de frecuencias
diferencias en los rasgos Madia aritmética Moda
personalidad de los Iiodelo de las 3 T
. . - Desviacion estandar
conzumidores online ds orandss (The Big .
Brasil v Ecuador v en su i Five) i Tabulacion cruzada
¥ ¥ : Pruba T

comportamisnto de
CONSume.

Estadistica Multivariada
Andlisiz de Cluster

Tdentificar segmentos de
mercade de los
consumidores online en
Brasil v Ecuador que posean
caracteristicas semejantes o
diferentes.

Miodelo de roles del
comportamiento del
consumidor online

Estadistica Descriptiva
Distribucion de frecuencias
Media aritmetica Moda
Dezzviacion estandar
Tabulacion cruzada
Prugha T
Estadistica Multivariada
Anilisis de Cluster

Fuente: elaborado por el autor

Una vez explicada la metodologia utilizada en este proyecto de disertacion se
procedera a analizar los resultados obtenidos en el estudio realizado en campo, tanto en Brasil
como en Ecuador, de tal manera que nos permita encontrar semejanzas y/o diferencias en su

comportamiento, como también obtener luces para entender al actual consumidor online.



63

4 RESULTADOS Y DISCUSION

La presentacion y discusion de los resultados obtenidos en la investigacion estan
estructuradas conforme al ordenamiento de los objetivos especificos y de acuerdo a los
mercados investigados (Brasil y Ecuador).

Primeramente, seran presentados los resultados referentes al mercado de Brasil. En
secuencia, seran presentados los resultados referentes al mercado ecuatoriano. Por fin, seran
presentados ciertos analisis comparativos entre ambos mercados para evaluar los resultados y
encontrar semejanzas y/o diferencias en los comportamientos de los consumidores online.

A partir de pre pruebas realizadas por el autor y con base al extenso referencial tedrico

leido antes de realizar esta investigacion, se generd una hipdtesis nula, donde:

“HO: el comportamiento del consumidor online NO ES influenciado por factores
como la locacion geogrdfica, cultura, idioma, entre otras.”
“HI: el comportamiento del consumidor online ES influenciado por factores como la

)

locacion geogrdfica, cultura, idioma, entre otras.’

4.1 Andlisis del comportamiento del consumidor online de Brasil
4.1.1 Perfil de la muestra

A continuacion se presentan una evaluacion en formato grafico del perfil general de

los respondientes de Brasil participantes en el estudio.

Grafico 1 — Sexo Brasil.

117
32%

W Masculino

m Femenino

Fuente: datos de la investigacion
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Se observa que la muestra es bastante equilibrada en relacién al sexo de los

respondientes participantes, existe una ligera predominancia masculina (GRAFICO1).

Gréfico 2 — Edad Brasil.

16 3
7,1% 1,3%

29,3%

M Entre 18 a 24 afios
62,2% W Entre 25 a 54 afios
M Entre 55 a 684 afios

H Mayor de 64 afios

Fuente: datos de la investigacion

La muestra se divide con mayor concentracion entre respondientes entre 25 a 54 afios
(62,2%) y el grupo de 18 a 24 afios (29,3%).(GRAFICO2)

Grafico 3— Ingresos familiares mensuales Brasil.
13 17
22 5,8% 7,6%

53,8% B Hasta RS1000

H Entre R51001 hasta
R$2000

M Entre R52001 hasta
R53000

M Entre R$3001 hasta
R$4000

M Entre R54001 hasta
RS5000

® Mayor a RS5000

27,1%

37
25,3%

Fuente: datos de la investigacion
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La mayor concentracion de ingresos familiares mensuales ocurre en el rango “Entre
R$3001 hasta R$4000” (27,1%), sin embargo los rangos “Entre R$2001 hasta R$3000”
(25,3%) y “Entre R$1001 hasta R$2000” (25,3%) tienen una distribucion muy semejante
porcentualmente hablando(GRAFICO3).

Gréfico 4 — Nivel de escolaridad Brasil.

1
12 16
7,1%

5,30 0.4%

33
24,4%

M Primario
B Ensinc Fundamental

® Universidade

m Mestrado

141
62, 7%

N Doutorado

Fuente: datos de la investigacion

El nivel de escolaridad(GRAFICO4) con mayor concentracion es de
“Universidade”(Universitario) (62,7%), seguido por Maestria (24,4%).

4.1.2 Anélisis del Modelo EKB
4.1.2.1 Proceso de decision de compra: busqueda de informacion

Para comenzar, se les pregunto a los respondientes la frecuencia de uso de internet con
el fin de entender si son usuarios activos o si, en su efecto, utilizan internet por casualidad o

con una frecuencia minima(GRAFICO 5).
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Gréfico 5 — Frecuencia uso de internet Brasil.

m Mensual
W Quincenal
B 1x/sem

W 2¥/sem

W 3x/sem

223 B 4% 0 mas,/sem
99,1%

Fuente: datos de la investigacion

En Brasil, casi la totalidad de los respondientes (99,1%) utiliza internet con una alta
frecuencia “cuatro veces o mas por semana”.

Una vez que se comprobd que todos los usuarios son usuarios frecuentes de internet,
se indagé la frecuencia con la que usan internet en diferentes actividades.Las opciones fueron
analizadas y validadas en base a diferentes articulos cientificos y tesis tanto nacionales como

internacionales, y con la ayuda del orientador del proyecto de disertacion(CUADRO?2).

Cuadro2- Uso de internet por actividad Brasil.

Ci icacion con otras personas (e-mail, skype, entre otras) 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 0.40% 1.30% 9730% | 100,00%

0.5
1125
0,686
0,694
1351
1238

1 X

2. Movimientos bancarios (home-banking) 1,30% 140% 310% | 4500% | 2000% | 2620% 000% [ 100,00%
5. Buscar on sobre productos y servicios antes de comprar | 040% 3,70% 12.00% | 68.40% | 1510% 040% 0.00% | 100,00%
4. Buscar ofertas e investigar precios 0.90% 3,10% 1200% | 7070% | 1240% 090% 0,00% | 100,00%
5
.
7.
8

Consulta de it i6n zenética (ejemplo: noticias) 040% 440% 2.70% 16,00% 29,90% 2220% 24,40% | 100,00%

Escuchary/o descargar mitsica 1.80% 2.20% 0.30% 3,10% 130% | 27.10% | 63,60% | 100,00%
Discutir ion Participacion en blogs 2,70% 1.80% 180% | 2200% | 4840% | 1240% | 1070% | 100,00% 1,196
Utilizar redes sociales 0.00% 0.00% 130% 0.40% 130% | 1300% | 84,00% | 100,00% 0,623

wafon]af o] el a0 S
B

Fuente: datos de la investigacion

En Brasil, la mayoria de los respondientes utiliza internet para comunicarse con otras
personas a través de software digitales como skype, e-mail, entre otros cuatro veces 0 mas por
semana (97,3%); por esta razon el analisis de la moda de esta variable tiene el codigo 7 (4x o
mas/sem).

Por lo general utilizan internet para movimientos bancarios (45%), buscar informacion
sobre productos y servicios antes de comprar (68,4%), y, buscar ofertas e investigar precios de
productos y servicios (70,7%) con una frecuencia de una vez por semana (Moda cédigo 4).
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En la variable “consulta de informacidén genérica (ejemplo: noticias)”, los porcentajes
estan repartidos en tres cddigos (5, 6 y 7); la frecuencia méas alta es de dos veces por semana
(Moda cddigo 5).

Los respondientes utilizan internet para escuchar y/o descargar mdsicamayormente
con una frecuencia de cuatro veces 0 méas por semana (63,60%) (Moda cddigo 7). Ya para
discutir informacion y participar en blogs, casi el 50% de los respondientes lo realiza con una
frecuencia de dos veces por semana (Moda codigo 5).

El 84% de los respondientes utiliza internet para utilizar redes sociales con una
frecuencia de cuatro veces o mas por semana (Moda cddigo 7).

Por fin, para continuar con el cuestionario era necesario que los respondientes
consuman de manera online por lo menos una vez al mes por lo que todos los casos que no
consumian en esta frecuencia productos o servicios de manera online no fueron incluidos en
la muestra.

Una estrategia de Inbound Marketing solida ayudara a las empresas a obtener mas
compradores en potencia que el networking, también les ayudara a nutrir a esos consumidores
en potencia hasta que estén listos para efectivamente realizar la compra. Estas estrategias
permiten que las empresas sean visibles, ayuda a calificar a los compradores, y les da la
oportunidad de enfocar su tiempo mas productivamente en el proceso de venta.

El 52% de los respondientes realizan compras online por lo menos una vez al mes, y el
42,2% lo realizan quincenalmente.

Al realizar el filtro con la actividad “Realizar compras online”, se consiguié segmentar
la muestra exclusivamente para consumidores de productos y servicios online.

Como fue analizado en el referencial tedrico, el modelo intenta comprender como la
mente de los consumidores reacciona a diferentes informaciones enviadas por el mercado
como también por las diferentes variables ambientales y diferencias de cada individuo
(MORGADO, 2003).

A partir de esta segmentacion se procedié a entender el grado de importancia que cada

respondiente otorga a diferentes factores que influencien su decisién de compra(CUADRO 3).
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Cuadro3- Factores de importancia para decision de compra Brasil.

Nada Poco Muy Desviacién

Factores Importante Importante Indiferente Importante Importante TOTAL Moda Estindar
1 Precio del producto o servicio 0.00% 0.00% 0.00% 11.60% 88,40% | 100,00%% 5 0,320
2 Prestigio de la marca 0.40% 0,00% 2.20% 34.20% 63,20% | 100,00% 5 0,559
3. Confianza en el portal web 0.00% 0.00% 1.30% 7.60% 91,10% | 100,00%% 5 0,345
4. Eapidez de 1a entrega en domicilio 0,00% 0,00% 0.00% 48,90%% 51,10%% | 100,00%% 5 0,501
3 Prestigio de la empresa 0.00% 0.00% 26,70% 69,70%% 3.60% 100,00%% 4 0,500
6. Campafias sociales realizadas porla empresa 0.40% 1,80% 71,1005 25,30% 0,90% 100,00%% 3 0.518
1. Campafias ambientales realizadas porla empresa 0.40% 1,30% 30,80% 653000 220% 100,00%4% 4 0,564
8. Variedad de métodos de pago 0,00% 0,00% 4.40% 88.,90%% 6,70% 100,00%% 4 0,333
g Promociones 0,00% 0.00% 11,10% 74,20% 14,70% 100,00%% 4 0,588
10. Recomendacién de familizres 0,90% 0,00% 1.80% 28 90% 68,40%% | 100,00%% 5 0,564
11. Recomendzacién de usuarios online 1.80% 0.00% 3.80% 34.20% 58,20% | 100,00%% 5 0,689

Fuente: datos de la investigacion

El precio del producto o servicio (88,4%), el prestigio de la marca (63,2%) vy la
confianza en el portal web (91,1%), son los factores que mayor grado de importancia tiene
para los respondientes consumidores online de Brasil. Para ellos es muy importante tener en
cuenta y analizar estos factores antes de realizar una compra online (Moda codigo 5).

En lo que se refiere a la rapidez de entrega de los productos en domicilio, los
respondientes consideran en un 48,9% que es un factor “Importante” para ser tomado en
cuenta antes de realizar la compra online (Moda cddigo 4); un 51,1% considera que este
factor es “Muy Importante” (Moda codigo 5).

El prestigio de la empresa (69,7%), la variedad de métodos de pago (88,9%) y las
promociones (74,2%) son considerados factores de caracter “Importante” para ser evaluados
antes de realizar la compra online (Moda codigo 4).

En la actualidad existen nuevos factores que influyen en la decisién de compra del
consumidor online que antes no eran considerados o evaluados. Las empresas deben estar
involucradas en los procesos de preservacion del medio ambiente, demostrar interés en las
preocupaciones sociales, como todavia tienen que demostrar que esto realmente sucede
(BASTOS, 2014).

En este sentido, las campafas sociales realizadas por la empresa todavia son
indiferentes (Moda codigo 3) para la gran mayoria de respondientes en Brasil (71,6%), sin
embargo para el 25,8% es importante este factor.

Las campafias ambientales realizadas por la empresa son consideradas como factor
“Importante” para ser considerado antes de la compra del producto o servicio de manera
online (Moda cédigo 4). Para el 65,3% de los consumidores online de Brasil éste factor es
importante.

En la visién de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010), cada vez mas, los consumidores

estdn en la busqueda de soluciones para satisfacer sus ansias de transformar el mundo
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globalizado en un mundo mejor. En un mundo confuso, ellos buscan empresas que aborden
sus més profundas necesidades de justicia social, econdmica y ambiental en su misién, vision
y valores. En este sentido los consumidores online de Brasil aun no consideran importante las
campafias sociales realizadas por las empresas, sin embargo cada vez son mas importantes las
campafas ambientales.

Por fin, para los consumidores online de Brasil la recomendacién de familiares
(68,4%) y la recomendacion de usuarios online (58,2%) son factores muy importantes para ser
tomados en cuenta antes de consumir de manera online (Moda cédigo 5).

De acuerdo con Miranda y Arruda (2004) es importante analizar el proceso decisivo
por el que pasa el consumidor, desde el reconocimiento del problema y que es lo que lo
impulsa a la compra, hasta el comportamiento pos-compra, etapa en la que pueden
transformarse en clientes fieles o no a lo largo del tiempo. Los estudiosos del campo del
comportamiento del consumidor han constatado la importancia de los grupos de referencia
como factor influyente en la decision de compra, en especial, en la comunicacion boca a boca,
comprendida como un dialogo informal entre los consumidores sobre las caracteristicas de
una empresa, marca, producto o servicio (HA, 2004).

Una vez comprendidos los factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores online de Brasil, se procedid a entender las caracteristicas de estos
consumidores a través de diferentes afirmaciones que fueron usadas y validadas en diferentes
estudios cientificos enfocados en el andlisis del comportamiento del consumidor(CUADRO
4).

Cuadro4— Caracteristicas del consumidor Brasil.

Estoy
N ~ ~ Estoy ...
Afirmaciones completament  Estoy en Indiferente Estoy de completamen TOTAL Moda Desr_ucmn
een desacuerdo acuerdo Estindar
desacuerdo te de acuerdo
1. Me gusta utilizar parte de mi tiempo para recolectar informacion
de productos/servicios/marcas/empresas antes de realizar una compra 0,00% 2.70% 6,70% 50,60% 40,00% 100,00% 4 0,705
onling
[ Creo importante poder comprar sin tener que salir de casa 0,00% 0,00% 1,80% 56.40% 41 80% 100,00% 4 0,526
3. Poder realizar compras rapidamente es fund al para mi 0.00% 0.40% 1.80% 58,70% 39.10% 100,00% 4 0,543
4. Un beneficio del internet es que me aleja de los vended 0.00% 0.40% 220% 68.,00% 29 40% 100,00% 4 0,516
3. Usar internst me ayuda a shorrar tiempo 0.00% 0,00% 0.40% 58,20% 41.40% 100,00% 4 0,502
— o e
[ MimsEiEmem i personakes y 0.00% 270% | 4840% | so0% 0.00% 100,00% 3 0,635
a través de intemnet
. Me gusta reclbir e mals y newsletter de portales web donds IL60% | 3240% | 3330% | 270% | 000% | 10000% | 3 0.868
consumo onling
3 Me gusta participar activamente en redes sociales, blogs v otras
medias online para comentar de nuevos 0,00% 1.30% 5.30% 91.20% 220% 100,00% 4 0355
8 Me gusta conocer las campafias socizles y ambientales que 0,00% 090% | 6580% | 3240% 090% | 100,00% 3 0,509
realizan las empresas donde consume
10.  Valoro la publicidad digital que utiliza mi o T )
cultura/ciudad pais/gastronomia para ofertar su producto/servicio/marca LS s ST B AL LS 9 =
;imn Me preocupa ser estafadaltobado coando consumo de manera 0.00% 000% | 180% | 670% | 90,60% | 100,00% 5 0,450
2. N ¢ servicios que pejudiquen ol medio 0.00% 1640% | 3160% | SL10% | 000% | 10000% | 4 0762

Fuente: datos de la investigacion
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Estos cambios en la naturaleza de las preferencias y gustos de los consumidores han
creado cambios significativos en la decision de compra, ya que las plataformas digitales
facilitan la busqueda de informacion y las transacciones entre consumidor — empresa
(RAMNARAIN; GOVENDER, 2013).

Los consumidores online de Brasil, estan de acuerdo que internet es una herramienta
que les permite poder realizar compras rapidas sin tener que salir de casa, alejandolos de
vendedores y ahorrandoles tiempo (Moda cddigo 4).

En este sentido, el Inbound Marketing esta basado en ganar el interés de las personas y
hacer que esos clientes potenciales encuentren los portales web de las empresas a través de
contenidos relevantes, lo que permitira encontrar nuevos clientes por medio de la atraccion y
la evaluacion de los prospectos sin hacer que los usuarios se sientan afoscados por
propagandas o vendedores online, que muchas de las veces entorpecen las ventas o cansan al
consumidor (CAMPQS, 2014).

Sin embargo, estos consumidores no se sienten seguros enviando sus informaciones
personales y financieras a traves de internet (42,7% Moda cddigo 2). Recibir e-mails y
newsletters de los portales donde consumen no es de su agrado yel 31,6% estan
completamente en desacuerdo con la afirmacion 7 (Moda codigo 1).

Como fue analizado en la frecuencia del uso de redes sociales, al 91,2% de los
respondientes le gusta participar activamente en redes sociales, blogs y otras medias sociales
para comentar de nuevos productos y servicios como también de marcas y empresas. (Moda
codigo 4).

En la linea del Marketing 3,0, para el 65,8% de los respondientes todavia es
indiferente el conocimiento de campafias sociales y ambientales que realizan las empresas
donde consumen (Moda coédigo 3). Sin embargo en la afirmaciéon 12, “No consumo
productos/servicios que perjudiquen al medio ambiente” el 51,1% de los respondientes esta de
acuerdo con la misma (Moda codigo 4), lo que explica la tendencia de ser consumidores mas
responsables con el medio ambiente.

Para el 42,7% de los respondientes que las empresas utilicen su cultura, ciudad, pais
y/o gastronomia para realizar publicidad es importante por lo que estan de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 4).

Por fin, al 90,6% le preocupa ser estafado/robado cuando consume de manera online
(Moda codigo 5).
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Una vez analizadas las caracteristicas de los consumidores online en Brasil, se
procedid a analizar qué tipo de informacién buscan en internet antes de realizar efectivamente
la compra(GRAFICO 6).

Gréfico 6 — Busqueda de informacion Brasil.
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Fuente: datos de la investigacion

En Brasil, el 100% de los consumidores utiliza internet para buscar el precio de los
productos y servicios que pretenden consumir, seguido de las opiniones de otros usuarios
(70,2%) vy las caracteristicas del producto/servicio (52,9%).

A continuacion se les preguntd a los respondientes, ¢En qué tipo de fuentes esta

acostumbrado a encontrar esta informacion?(GRAFICO 7).

Grafico 7—- Fuentes de blsqueda de informacion Brasil.
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Fuente: datos de la investigacion
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El 99,1% de los respondientes busca la informacién en motores de busqueda tipo
Google, el 94,2% en redes sociales.

4.1.2.2 Proceso de decision de compra: decision de compra

Tras la evaluacion de alternativas tiene lugar el proceso de decision de compra, por el
que el consumidor adopta una intencion de compra hacia un determinado producto o
marca.En este sentido surgid el concepto de Inbound Marketing, con la intencién de dar
respuestas a los cambios en los comportamientos del consumidor que cada vez mas querian
ser participativos, una vez que la Web 2.0 lleg6 para revolucionar totalmente el modo como
los consumidores buscaban informacién y desarrollan sus procesos de compra online
(COSTA, 2013).

Una vez que los consumidores online se decidieron por comprar un producto o
servicio en algun portal web, es frecuente que evallen si su decisién de compra fue acertada o
errénea. En este sentido, se procedio a entender la variacion de su grado de confianza
generada por las opiniones de otros usuarios(GRAFICO 8).

Gréafico 8- Variacion grado de confianza Brasil.
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Fuente: datos de la investigacion

Cuando la opinién transmitida por los demas usuarios es igual a la de los

respondientes, el 54,2% de los respondientes aumenta su grado de confianza; sin embargo el
45,8% se mantiene igual.
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Cuando la opinion de los respondientes no se asemeja en nada a la opinién transmitida
por otros usuarios de la comunidad virtual, el 98,2% de los respondientes tiende a disminuir
su grado de confianza.

Xavier (2012) explica que internet ha provocado transformaciones significativas en la
manera de cdmo los individuos se comunican, trabajan, buscan informaciones y adquieren
productos. Las ventas via internet han crecido de forma continua, alterando parcialmente el
perfil del consumidor.Todos los compradores online son investigadores de informacion, ya
sea si estan buscando informacién pre-compra o si solo estan investigando informacion
particular de una categoria de producto para satisfacer su interés de contenido
(DEMANGEOT; BRODERICK, 2007).

A partir de la necesidad que tienen los individuos de compartir y generar boca a boca
de manera espontanea en las redes, el marketing viral se muestra en conformidad con el
proceso de comunicacion entre consumidores en las redes sociales; apoyandose largamente en
los recursos digitales disponibles, con la finalidad de dar oportunidad a los consumidores de
compartir sus contenidos y ligarlos con marcas (BARICHELL; OLIVEIRA, 2011).

4.1.2.3 Proceso de decision de compra: pos-compra

En el proceso de pos-compra, los usuarios que utilizan internet con frecuencia
normalmente se comunican con otros usuarios para comentar su compra, en general lo
realizan en redes sociales y blogs. Si queda satisfecho con la eleccion, reforzara sus criterios
de decision; pero si, por el contrario, los resultados obtenidos no se ajustan a sus expectativas
iniciales, los replanteara.

En los respondientes de Brasil, el 99,1% de los respondientes estan acostumbrados a
comunicarse con otros usuarios que tomaron la misma decisién de compra que ellos.

A continuacion se les preguntd la frecuencia con la que se comunican con otros
usuarios en internet (GRAFICO 9).
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Grafico 9— Frecuencia comunicacion con usuarios Brasil.
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Fuente: datos de la investigacion

El 33,8% de los respondientes afirma que se comunica por lo menos una vez por
semana con otros usuarios en internet que tomaron la misma decisién de compra que ellos. El
29,3% afirma que de manera quincenal y el 20% que lo realiza por lo menos dos veces por
semana.

Por ultimo se pregunt6 a los respondientes de Brasil, ;Cémo reaccionaria si después
de su experiencia de compra encuentra en la comunidad virtual que participa una opinion
diferente a la suya?(GRAFICO 10).

Grafico 10— Comunicacion experiencia de compra Brasil.
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Fuente: datos de la investigacion
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El 75,6% de los respondientes en el mercado de Brasil comenta con otros usuarios su
experiencia de compra solo si la misma es negativa, comprobando que el boca a boca

negativo usualmente es el mas rapido en propagarse.
4.1.3 Modelo de las cinco grandes (The Big Five Model)

La pregunta 4 del cuestionario estd disefiada para comprender los rasgos de
personalidad que tienen los respondientes del mercado de Brasil. Este modelo puede jugar un
papel muy importante en el campo del marketing al identificar estrategias para mejorar la
efectividad de campafias de persuasion (HIRSH; KANG; BODENHAUSEN, 2012).

La posibilidad de categorizar a los consumidores por sus rasgos de personalidad puede
ayudar no solo a entender sus necesidades y motivaciones, sino también como los productos y
servicios deben ser vendidos para ellos.

En total la pregunta tiene diez afirmaciones, las cuales estan divididas en dos para
cada rasgo de personalidad, es decir, hay dos afirmaciones para el rasgo “abertura a las
experiencias” (afirmacion 1 y 2), dos para el rasgo “escrupulosidad” (afirmacién 3 y 4), dos
para el rasgo “extraversion” (afirmacion 5 y 6), dos para el rasgo “agradabilidad” (afirmacion
7 y 8) y dos para el rasgo “neurotismo” (afirmacion 9 y 10).

Para analizar este modelo fue necesario realizar un anélisis de clusters, del cual fueron
extraidos cinco grupos. Utilizando la tabulacién cruzada se pudo analizar porcentualmente y
en frecuencias cada afirmacion con los cinco grupos generados por el analisis de
conglomerados.

En relacion a la primera afirmacion “Me gusta participar en blogs y redes sociales
opinando sobre productos y servicios” se observo una diferencia significativa entre los grupos
(qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 5).

Cuadro5-  Opinion de los grupos en relacién a la afirmacion: me gusta participar en blogs y
redes sociales opinando sobre productos y servicios — Brasil.

. CLUSTERS
PRIMERA AFIRMACION . . TOTAL

G3

Estoy completamente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 14,3% 0,0% B85, 7% 100,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 40,0% 0,0% 60,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 40,9% 25,1% 16,3% 16,2% 1,5% 100,0%

Estoy completamente

100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de acuerdo

TOTAL 40,0% | 22,7% | 16,0% | 14,6% | 6,7% | 100,0%
Fuente: datos de la investigacion
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Del total de la muestra, 203 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 40,9% pertenecen al grupo 1y el 25,1% al grupo 2.

En relacion a la segunda afirmacion “Me gusta mantener contacto con usuarios de
blogs de productos/servicios/marcas y de redes sociales” se observé una diferencia

significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 6).

Cuadro6—  Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta participar en blogs y
redes sociales opinando sobre productos y servicios — Brasil.

CLUSTERS

SEGUNDA AFIRMACION ) TOTAL

G1 G2 G3

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 66,7% 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0% | 100,0%

Indiferente 0,0% 0,0% 82,9% 0,0% 17,1% | 100,0%
Estoy de acuerdo A7 2% 29,0% 3,4% 18, 7% 1,7% 100,0%
Estoy completamente
¥ comp 100,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% 22, 7% 16,0% 14,6% 6,7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 176 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
codigo 4) siendo el grupo 1 el que tiene el mayor porcentaje (47,2%).

Una vez analizadas las primeras dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “extraversion” los respondientes estan de acuerdo (Moda cddigo 4) con las dos
afirmaciones, lo que indica que en Brasil el rasgo de personalidad “extraversion” es frecuente.
Asi, estos consumidores online tienden a probar nuevos métodos de comunicacion y
experiencias nuevas y novedosas.

En relacion a la  tercera  afirmacion “Me  preocupa que los
productos/servicios/marcas/empresas no cumplan con las expectativas de los consumidores”

se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO
7).
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Cuadro7— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta participar en blogs y
redes sociales opinando sobre productos y servicios — Brasil.

CLUSTERS

TERCERA AFIRMACION . TOTAL

G1 <F. G3

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 10,0% 0,0% 40,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 28,8% 9,9% 27,0% 29,8% 4,5% 100,0%
Estoy completamente
y comp 57,0% | 40,0% 2,0% 0,0% 1,0% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% 22,7% 16,0% 14,6% 6,7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 100 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda codigo 5) de los cuales el 57% son del grupo 1 y 40% del grupo 2.
Ademas, 111 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda codigo 4) de los
cuales el 29,7% pertenecen al grupo 4, 28,8% al grupo 1y 27% al grupo 3.

En relacion a la cuarta afirmacién “Si un portal web no parece ser confiable comento
con otros usuarios para que tengan cuidado al realizar sus compras en ese portal” se observo

una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 8).

Cuadro8- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: si un portal web no parece ser
confiable comento con otros usuarios para que tengan cuidado al realizar sus
compras en ese portal — Brasil.

CLUSTERS

CUARTA AFIRMACION _. TOTAL

G3

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 83,3% 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 0,0% 0,0% 87,9% 0,0% 12,1% | 100,0%
Estoy de acuerdo 73,1% 14,1% 7.7% 0,0% 5.1% 100,0%
Estoy completamente
¥ comp 30,6% | 37,0% 0,0% 30,5% 1,9% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% 22, 7% 16,0% 14,6% 6,7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 108 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 37% pertenece al grupo 2, 30,6% al grupo 1 e
igualmente 30,6% al grupo 4. Ademas, 78 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion

(Moda codigo 4) de los cuales el 73,1% pertenecen al grupo 1.
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Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “agradabilidad” los respondientes estan totalmente de acuerdo (Moda codigo 5)
con las dos afirmaciones, lo que indica que en Brasil el rasgo de personalidad “agradabilidad”
es el que mas se identifica con estos consumidores online. Asi, estos consumidores online
tienden a sentir empatia con el resto de los consumidores y preocuparse por el bienestar de
todos los usuarios.

En relacion a la quinta afirmacion “Busco informacion en muchos portales web antes
de comprar cualquier producto/servicio” se observo una diferencia significativa entre los

grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 9).

Cuadro9- Opinién de los grupos en relacion a la afirmacién: busco informacion en muchos
portales web antes de comprar cualquier producto/servicio — Brasil

CLUSTERS

QUINTA AFIRMACION __ TOTAL

G3

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 10,0% 10,0% 10,0% 0,0% 70,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 4, 7% 38,6% 26,0% 26,0% 4, 7% 100,0%
Estoy completamente
¥ comp 95,5% | 11% | 23% | 00% | 11% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% | 22,7% | 16,0% | 14,6% 6,7% | 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 127 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 38,6% pertenecen al grupo 2, 26% al grupo 3 e igualmente 26% al
grupo 4. Ademas, 87 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 5) de los cuales el 95,4% pertenecen al grupo 1.

En relacion a la sexta afirmacion “Me aseguro a través de blogs/redes sociales que
otros usuarios hayan tenido una buena experiencia al comprar en un nuevo portal web” se

observé una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 10).
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Cuadrol0— Opinion de los grupos en relacién a la afirmacion: me aseguro a través de
blogs/redes sociales que otros usuarios hayan tenido una buena experiencia al
comprar en un nuevo portal web — Brasil.

CLUSTERS

G3

SEXTA AFIRMACION ~ TOTAL

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 0,0% 0,0% 11,1% 0,0% 88,9% | 100,0%
Estoy de acuerdo 24,8% 45,1% 27,4% 0,0% 2, 7% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 682,7% 0,0% 4,0% 33,3% 0,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% | 22,7% | 16,0% | 14,6% 6,7% | 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 113 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 45,1% pertenecen al grupo 2, 27,4% al grupo 3 e igualmente 24,8%
al grupo 1. Ademas, 99 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 5) de los cuales el 62,6% pertenecen al grupo 1.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “escrupulosidad” los respondientes estdn de acuerdo (Moda cédigo 4) con las
dos afirmaciones, lo que indica que en Brasil el rasgo de personalidad “escrupulosidad” es
frecuente. Asi, estos consumidores online son usualmente responsables, persistentes y
orientados al logro. De esta manera planifican mucho una compra online buscando
informacion en la web y comentando en diferentes medias sociales que otros usuarios hayan
tenido experiencias positivas con los productos que pretenden consumir.

En relacion a la séptima afirmacion “Me siento ansioso cuando compro
productos/servicios a través de internet” se observo una diferencia significativa entre los
grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 11).
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Cuadroll- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me siento ansioso cuando
compro productos/servicios a través de internet — Brasil

. . CLUSTERS
SEPTIMA AFIRMACION o I . TOTAL

G3

Estoy completamente
en desacuerdo

Estoy en desacuerdo 13,2% 68,4% 15,8% 0,0% 2,6% 100,0%

0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Indiferente 47,7% 14,2% 15,9% | 18,8% 3,4% 100,0%
Estoy de acuerdo 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 80,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ comp 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% | 22,7% | 16,0% | 14,6% 6,7% | 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 176 respondientes se muestran indiferentes a esta afirmacion
de los cuales el 47,7% pertenecen al grupo 1.

En relacién a la octava afirmacion “Me preocupa demasiado que mis datos puedan ser
mal usados en internet o que pueda ser robado/estafado cuando compro de manera online” se

observé una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 12).

Cuadrol12—- Opinién de los grupos en relacion a la afirmacion: me preocupa demasiado que
mis datos puedan ser mal usados en internet o que pueda ser robado/estafado
cuando compro de manera online — Brasil.

OCTAVA AFIRMACION I ) TOTAL

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 12,5% 0,0% 37,5% 0,0% 50,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 8, 7% 2,2% 69,6% 0,0% 19,5% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 50,0% 29,4% 0,6% 19,4% 0,6% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% 22, 7% 16,0% 14,6% 6,7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 170 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 50% pertenecen al grupo 1.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “neurotismo” los respondientes se sienten indiferentes con la afirmacion 7 y
totalmente de acuerdo con la afirmacion 8, lo que indica que en Brasil el rasgo de

personalidad “neurotismo” no es tan comin. Los consumidores online sienten miedo de ser
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estafados o robados a través de internet sin embargo no se sienten ansiosos al realizar compras
online.

En relacion a la novena afirmacion “Me gusta participar en actividades digitales tales
como trivias, juegos, cuestionarios, entre otros de las marcas/productos/servicios que
consumo” se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)

(CUADRO 13).

Cuadrol3— Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta participar en
actividades digitales tales como trivias, juegos, cuestionarios, entre otros de las
marcas/productos/servicios que consumo — Brasil.

NOVENA AFIRMACION ~ TOTAL

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 7.4% 77.8% 13,0% 0,0% 1,8% 100,0%

0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Indiferente 66,4% 7,0% 20,3% 0,0% 6,3% | 100,0%
Estoy de acuerdo 2.5% 0,0% 0,0% 82,5% 15,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00%
de acuerdo

TOTAL 40,0% | 22,7% | 16,0% | 14,6% | 6,7% | 100,0%
Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 128 respondientes se muestran indiferentes a esta afirmacion
(Moda Cddigo 3) de los cuales 66,4% pertenecen al grupo 1.

En relacion a la décima afirmacion “Me emociona realizar mis comprar de manera
online porque me permite utilizar nuevas tecnologias como laptops, smartphones, tablets,

entre otras” se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)

(CUADRO 14).

Cuadrol4— Opinion de los grupos en relacién a la afirmacion: me emociona realizar mis
comprar de manera online porque me permite utilizar nuevas tecnologias como
laptops, smartphones, tablets, entre otras — Brasil.

CLUSTERS

DECIMA AFIRMACION . TOTAL
G3 G

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 3,6% 87,5% 8,9% 0,0% 0,0% 100,0%

0,0% 0,0% | 100,0% | 0,0% 0,0% | 100,0%

Indiferente 55,9% 1,3% 19,7% 21,8% 1,3% 100,0%
Estoy de acuerdo 23,1% 0,0% 0,0% 0,0% 76,9% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 40,0% | 22,7% | 16,0% | 14,6% 6,7% | 100,0%

Fuente: datos de la investigacion
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Del total de la muestra, 152 respondientes se muestran indiferentes a esta afirmacion
(Moda Cadigo 3) de los cuales el 55,9% pertenecen al grupo 1.

Una vez analizadas las ultimas dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “abertura a las experiencias” los respondientes se muestran indiferentes (Moda
cadigo 3) con las dos afirmaciones, lo que indica que en Brasil los consumidores online no se
identifican con el rasgo de personalidad “abertura a las experiencias”.

Como fue analizado en el referencial tedrico, este modelo tiene una aplicabilidad casi
interminable sobre el comportamiento de los consumidores, no existe una Unica teoria global
de marketing sobre este tema, ya que la mayoria de la investigacion hasta ahora se enfoca en
ciertos fragmentos del mercado. Sin embargo fue posible diferenciar los rasgos de

personalidad mas comunes en los consumidores online de Brasil.
4.1.4 Modelo de roles del comportamiento del consumidor online

La pregunta 5 del cuestionario esta disefiada para comprender la tendencia que tienen
los consumidores en Brasil en comportarse de acuerdo a los cuatro diferentes roles
desarrollados en el estudio“Valores y papeles de los consumidores en la Media Social: un
estudio de caso de una agencia de viajes” desarrollado porYang, Weng y Hsiao(2014).

De acuerdo a los autores, este modelo identifica cuatro roles de consumidores: (1)
comprador: es interpretado por consumidores que buscan beneficios economicos con el fin de
obtener la méaxima recompensa; (2) usuario: interpretado por los consumidores que
promuevan la calidad de servicio de la empresa, proporcionando informacion después de la
compra y uso; (3) co-desarrollador: la funcion de los consumidores es mejorar las capacidades
de la empresa donde consumen; y; (4) co-productor: se les permite a los clientes participar en
el proceso de creacion de los productos y servicios.

En total la pregunta tiene ocho afirmaciones, las cuales estan divididas en dos para
cada rol, es decir, hay dos afirmaciones para el rol “explorador”(afirmacion 1 y 2), dos para el
rol “co-desarrollador” (afirmacion 3 y 4),dos para el rol “auditor” (afirmacion 5 y 6), y dos
para el rol “promotor” (afirmacion 7 y 8).

Para analizar este modelo fue necesario realizar un analisis de clusters, del cual fueron
extraidos cuatro grupos. Utilizando la tabulacion cruzada se pudo analizar porcentualmente y
en frecuencias cada afirmacion con los cuatro grupos generados por el analisis de

conglomerados.
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En relacion a la primera afirmacion “Procuro siempre informacion en la web antes de
realizar cualquier compra online” se observd una diferencia significativa entre los grupos

(qui-cuadrado p<0,001) (CUADROL15).

Cuadrol5- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacién: procuro siempre informacion
en la web antes de realizar cualquier compra online - Brasil

CLUSTERS

Gl G2 G3

PRIMERA AFIRMACION

TOTAL

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 89,9% 0,0% 10,1% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 2,1% 63,0% 6,2% 22, 7% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7,6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 145 respondientes estdn completamente de acuerdo con la
afirmacion. El grupo 2 es el que tiene el porcentaje mayor con un 69% (100 respondientes),
seguido por el grupo 4 (22,8%). Sin embargo, 79 respondientes del total de la muestra estan
de acuerdo (Moda codigo 4) con la afirmacion, siendo el grupo 1 el que tiene el mayor
porcentaje (89,9%).

En relacion a la segunda afirmacion “Me interesan muchas de las publicidades online

y utilizo parte de mi tiempo para analizarlas” se observo una diferencia significativa entre los

grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO16).

Cuadrol6— Opinién de los grupos en relacién a la afirmacion: me interesan muchas de las
publicidades online y utilizo parte de mi tiempo para analizarlas — Brasil

CLUSTERS

Gl G2 G3

SEGUMDA AFIRMACION

TOTAL

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | o00%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%
Indiferente 46,2% 45,1% 8, 7% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 30,7% 60,2% 9,1% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
y comp 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7.6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion
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Del total de la muestra, 104 respondientes se mantienen indiferentes con esta
afirmacion, con porcentajes muy semejantes entre el grupo 1 (46,2%) y el grupo 2 (45,2%).
Sin embargo, 88 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda cédigo 4) siendo
el grupo 2 quien mayor porcentaje tiene (60,2%).

Una vez analizadas las primeras dos afirmaciones que pertenecen al rol de
“explorador” los respondientes se identifican con la primera afirmacion al estar totalmente de
acuerdo, es decir, que se preocupan de buscar informacién en la web antes de realizar sus
compras online, sin embargo se mantienen indiferentes con las publicidades online y no
utilizan parte de su tiempo para analizarlas; denotando asi que el rol no es totalmente
identificado en los consumidores de Brasil.

En relacion a la tercera afirmacion “Tengo informacion de los productos/servicios que
usualmente compro online y la comparto con otros usuarios para ayudarles a decidir su
compra” se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)

(CUADROL17).

Cuadrol7—- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacién: tengo informacion de los
productos/servicios que usualmente compro online y la comparto con otros
usuarios para ayudarles a decidir su compra — Brasil.

. CLUSTERS
TERCERA AFIRMACION B . . TOTAL

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 8,3% 91,7% 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 29,8% | 63,6% 6,6% 0,0% | 100,0%
Estoy de acuerdo 78,9% 10,5% 10,6% 0,0% 100,0%
Est let. t
>Loy completaments 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4%, 7,6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 151 respondientes se mantienen indiferentes con esta
afirmacion, de los cuales el grupo 2 tiene el porcentaje mayor (63,6%).
En relacion a la cuarta afirmacion “Me gusta sugerir nuevas ideas para productos/servicios en

las paginas oficiales de las empresas donde consumo” se observo una diferencia significativa entre los

grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO18).
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Cuadro18— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta sugerir nuevas ideas
para productos/servicios en las paginas oficiales de las empresas donde consumo
— Brasil.

CLUSTERS

CUARTA AFIRMACION TOTAL

G2 G3

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 42.4% 7.6% 50,0% 100,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 32,5% 61,5% 6,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 88,1% 0,0% 11,9% 0,0% 100,0%
Est let t
StOY ComPIEtameEnte | 5 oo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7,6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 117 respondientes se mantienen indiferentes con esta
afirmacion siendo el grupo 2 el que tiene el mayor porcentaje (61,5%). Sin embargo, 66
respondientes estan en desacuerdo con esta afirmacion (Moda codigo 2), el grupo 4 tiene el
porcentaje mayor (50%), seguido del grupo 2 (42,4%).

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rol de “co-
desarrollador” los respondientes no se identifican con ninguna de las dos, sintiéndose
indiferentes hacia ellas. Lo que sefiala que los respondientes del mercado de Brasil no sienten
la necesidad de sugerir nuevas ideas para el mejoramiento de los productos y servicios que
consumen online y si tienen informacion de los mismo no la comparten por lo que se
identifica que en Brasil el rol de co-desarrollador no es frecuente.

En relacion a la quinta afirmacion “Participo en diferentes medias sociales para
recomendar o criticar productos/servicios que he comprado de manera online” se observo una

diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO19).



86

Cuadro19- Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: participo en diferentes medias
sociales para recomendar o criticar productos/servicios que he comprado de

manera online — Brasil.
CLUSTERS
G2

TOTAL

QUINTA AFIRMACION

G3

Estoy completamente
¥ comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 33,7% 49, 5% 0,5% 16,3% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7.6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 202 participantes concuerdan con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 45,5% pertenecen al grupo 2 y el 33,7% al grupo 1.

En relacion a la sexta afirmacion “Después de adquirir y usar un producto/servicio que
compré en internet utilizo las redes sociales para comentar mi experiencia” se observo una

diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 20).

Cuadro20- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: después de adquirir y usar un
producto/servicio que compré en internet utilizo las redes sociales para comentar

mi experiencia — Brasil.

. CLUSTERS
SEXTA AFIEMACION CLUSTER TOTAL
G2 a3
Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 33,7% 49 5% 0,5% 16,3% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7,6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 202 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 49,5% pertenecen al grupo 2 y el 33,7% al grupo 1.
Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rol de “auditor”

los respondientes estan de acuerdo (Moda codigo 4) con las dos afirmaciones. Asi, en Brasil
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participar en diferentes medias sociales para recomendar o criticar productos es practicado
normalmente, comentar experiencias es importante para los respondientes. Estos resultados
indican que en Brasil un gran porcentaje de consumidores asumen el rol de auditor.

En relacion a la séptima afirmacion “La opinidon de mi familia y amigos es importante
para mi cuando pienso adquirir un nuevo producto o servicio” se observd una diferencia

significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 21).

Cuadro21- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: la opinién de mi familia y
amigos es importante para mi cuando pienso adquirir un nuevo producto o
servicio — Brasil.

SEPTIMA AFIRMACION . TOTAL

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo

Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Indiferente 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 30,0% 0,0% 70,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
¥y comp 34,6% | 48,1% 1,4% 15,9% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7.6% 14,7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 208 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 48,1% pertenecen al grupo 2 y el 34,6% al grupo

1.

Por fin, en relacién a la octava y ultima afirmacion “Los medios de comunicacion
social online influencian mi decision para la adquisicion de un determinado producto o
servicio” se observd una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)

(CUADRO 22).
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Cuadro22—  Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: los medios de comunicacion
social online influencian mi decision para la adquisicion de un determinado
producto o servicio — Brasil.

CLUSTERS

OCTAVA AFIRMACION i ) TOTAL
- .

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00%
en desacuerdo

Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Indiferente 22,2% 0,0% 77,8% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 22,8% 71,3% 5,9% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 44,6% 25,0% 0,9% 29,5% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 33,3% 44,4% 7,6% 14, 7% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 112 respondientes estan completamente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 44,6% pertenecen al grupo 1, 29,5% al grupo 4 y
25% al grupo 2. Ademas, 101 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 71,3% pertenece al grupo 2 y 22,8% del grupo 1.

Por fin, una vez analizadas las ultimas dos afirmaciones que pertenecen al rol de
“promotor” los respondientes estan totalmente de acuerdo (Moda codigo 5) con las dos
afirmaciones. Para los respondientes de la muestra de Brasil la opinion de su familia y amigos
es muy importante, al igual que son bastante influenciables por la comunicacién realizada por
las empresas en medios sociales, es decir, que tanto el boca a boca positivo como negativo
son factores importantes para decidir su compra online.

En este sentido, se puede concluir que el rol con el que los respondientes de Brasil mas

se identifican es con el de “Promotor”.
4.2 Analisis del comportamiento del consumidor online de Ecuador

4.2.1 Perfil de la muestra

A continuacién se presentan una evaluacion en formato grafico del perfil general de

los respondientes de Ecuador participantes en el estudio.
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Gréfico 11 — Sexo Ecuador.
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B Masculino

B Femenino

Fuente: datos de la investigacion

Se observa que la muestra es bastante equilibrada en relacién al sexo de los
respondientes participantes, existe una ligera predominancia masculina(GRAFICO 11). En
comparacion con la muestra realizada en el mercado de Brasil, en Ecuador existe un poco mas
de respondientes de sexo masculino (54,7%).

Gréfico 12 — EdadEcuador.
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1,8%0,4%

80
35,6%

140
62,2%

B Entre 18 a 24 afios
M Entre 25 a 54 afios
W Entre 55 a 64 afios
B Mayor de 64 afios

Fuente: datos de la investigacion

La muestra se divide con mayor concentracion entre respondientes entre 18 a 24 afios
(62,2%) y el grupo de 25 a 54 afios (35,6%). Se observa que en la muestra del mercado

ecuatoriano se compone por individuos mas jovenes que en Brasil(GRAFICO 12).
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Gréfico 13- Ingresos familiares mensuales Ecuador.
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Fuente: datos de la investigacion

La mayor concentracion de ingresos familiares mensuales ocurre en los rangos “Entre
$400 hasta $800” y “Entre $801 hasta $1200” con un empate porcentual de 32,4%
(GRAFICO13).

Gréfico 14 — Nivel de escolaridadEcuador.

2
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B Doctorado

197
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Fuente: datos de la investigacion

El nivel de escolaridad con mayor concentracion es Universitario (87,6%), seguido por
Maestria (8,4%) (GRAFICO 14).
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4.2.2 Anélisis del Modelo EKB
4.2.2.1 Proceso de decision de compra: busqueda de informacion

Al igual que con los respondientes de Brasil, se les preguntd a los respondientes la
frecuencia de uso de internet con el fin de entender si son usuarios activos o si, en su efecto,
utilizan internet por casualidad o con una frecuencia minima (GRAFICO15).

De acuerdo con Engel, Blackwell y Miniard(2013), el proceso se inicia con la entrada
de estimulos externos, producidos por la informacion comercial que emiten las empresas.
Comienza entonces el proceso de busqueda de informacion, por el que el consumidor recaba
informacién en su memoria sobre las distintas alternativas de producto que satisfarian su
problema.

En el caso de considerar oportuna la busqueda de informacion adicional, recurre a
fuentes externas. Con el fin de comprender el significado de aquellos estimulos a los que ha
estado expuesto, el consumidor procesa la informacién de que dispone, evaluando y

comparando las distintas alternativas disponibles.

Gréfico 15— Frecuencia uso de internet Ecuador.
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Fuente: datos de la investigacion

En Ecuador, la totalidad de los respondientes (100%) utiliza internet con una alta
frecuencia “cuatro veces o mas por semana’.

Como en el analisis del mercado de Brasil, a partir de la comprobacion de que todos
los usuarios son usuarios frecuentes de internet, se indago la frecuencia con la que usan
internet en diferentes actividades (CUADRO 23).
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Cuadro23—- Uso de internet por actividad Ecuador.

4xomis/ Desviacion

Uso internet para Mensual Quincenal lx/sem. 2x/sem.  3x/sem TOTAL Moda .
SEm. Estindar

1 Comunicacion con otras personas (e-mail, skype, entre otras) 0.00% 0,00% 0.00% 0,00% 0.00% 0.00% 100,00% | 100,00% 7 0

). Movimientos bancarios (home-banking) 0.00% 0,00% 0.00% 15,60% 34.60% 8.00% 2180% | 100,00% 5 0,991
3 Buscar informacion sobre productos y servicios antes de comprar | 0.00% 0,00% 18.20% 50,70%% 31,10% 0.00% 0,00% 100,00%% 4 0,692
4. Buscar ofertas e investizar precios 0,00% 0,00% 18.20% 33.10% 41.30% 4.90% 0,000 | 100,00% 5 0,829
3 Consulta de informacion genérica (gjemplo: noticias) 0.00% 0,00% 0.40% 33,80% 10,70% | 3820% | 16,90% | 100,00% 6 1,131
6. Escuchary/o descargar misica 0.00% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 3330% | 66,70% | 100,00% 7 0472
7 Discutir informacion Participacion en blogs 3.80% 0.40% 13.80% 1680% | 5560% 7.60% 0.00% 100,00% 5 1179
8 Utilizar redes sociales 0.00% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% | 100,00% | 100,00% 7 0

9.  Realizar compras online 0,00% | 51,60% | 4840% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% | 100,00% 2 0,501

Fuente: datos de la investigacion

En Ecuador, todos los respondientes utiliza internet para comunicarse con otras
personas a través de software digitales como skype, e-mail, entre otros cuatro veces 0 mas por
semana (100%); por esta razon el analisis de la moda de esta variable tiene el codigo 7 (4x o
mas/sem).

Por lo general utilizan internet para movimientos bancarios (54,6%), con una
frecuencia de dos vez por semana (Moda codigo 5). Para buscar informacion sobre productos
y servicios antes de comprar (68,4%), los respondientes utilizan internet con una frecuencia
de una vez por semana (Moda codigo 4).

En la variable “Buscar ofertas e investigar precios”, los respondientes usan internet
con una frecuencia de una vez por semana el 35,10% y dos veces por semana 41,8%; teniendo
como moda el codigo 5 (2x/sem).

En la variable “consulta de informacion genérica (ejemplo: noticias)”,, los
respondientes usan internet con una frecuencia de una vez por semana el 33,80% Y tres veces
por semana 38,2%; teniendo como moda el cddigo 6 (3x/sem).

Los respondientes utilizan internet para escuchar y/o descargar mdsica mayormente
con una frecuencia de cuatro veces 0 mas por semana (66,70%) (Moda codigo 7). Ya para
discutir informacion y participar en blogs, masdel 50% de los respondientes lo realiza con
una frecuencia de dos veces por semana (Moda cédigo 5).

El 100% de los respondientes utiliza internet para utilizar redes sociales con una
frecuencia de cuatro veces 0 mas por semana (Moda cddigo 7). Lo que demuestra como en
Ecuador el uso de redes sociales es mayor que el de Brasil (84%).

El impacto de la web 2.0 en la percepcion de los consumidores, actitudes y
comportamiento es substancial; las redes sociales se estan convirtiendo en el mayor recurso de
informacion de clientes y empoderamiento mientras que el dominio de medios tradicionales
de comunicacion y otras herramientas convencionales de marketing estan en constante
disminucién (CONSTANTINIDES, 2009).
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Las empresas practicamente solo tienen pocos segundos para presentar su contenido a
través de estrategias de Inbound Marketing y obtener visitantes interesados en leer méas, por
esta razén, es importante vincular el contenido con la pégina inicial de tal manera que sea
facil para los visitantes y consumidores finales encontrar lo que buscan y quieren.

De acuerdo con Halligan y Shah (2009), un contenido relevante atrae links de otros
portales web hacia el portal web de las empresas que utilizan programas de Inbound
Marketing. Este contenido relevante es facil de ser compartido en redes sociales tipo Twitter,
YouTube, Digg, Reddit, Facebook, entre otros.

Por fin, para continuar con el cuestionario era necesario que los respondientes
consuman de manera online por lo menos una vez al mes por lo que todos los casos que no
consumian en esta frecuencia productos o servicios de manera online no fueron incluidos en
la muestra.

Con porcentajes muy semejantes a los del mercado de Brasil, el 51,6% de los
respondientes realizan compras online por lo menos una vez al mes, y el 48,4% lo realizan
quincenalmente.

Al realizar el filtro con la actividad “Realizar compras online”, se consiguié segmentar
la muestra exclusivamente para consumidores de productos y servicios online. A partir de esta
segmentacion se procedio a entender el grado de importancia que cada respondiente otorga a

diferentes factores que influencien su decisién de compra (CUADRO 24).

Cuadro24- Factores de importancia para decision de compra Ecuador/

Nada Poco Muy Desviacidn

Factores Importante Importante Indiferente Importante Importante TOTAL Moda Estindar
1 Precio del producto o servicio 0.00% 0.00% 0.00% 62,70% 37,30% | 100,00% 4 0,485
2 Prestigio de la marca 0,00% 0,00% 0,00% 46.70% 53,30% | 100,00% 5 0,500
3. Confianza en el portal web 0.00% 0.00% 0.00% 16,90% 83,10% | 100,00% 5 0375
4. Rapidez de la entrega en domicilio 0,00% 0,00% 3.30% 33,30% 61,30% 99.90% 5 0,596
5 Prestigio de la empresa 0.00% 0.00% 0.00% 46,70%% 33,30% 100,00%% 5 0,500
6. Campafias sociales realizadas porla empresa 0,00% 0,00% 47,60%% 45.70% 6.70% 100,00%% 3 0,614
Campafias ambientales realizadas porla empresa 0,00% 0,00% 0.00% 40,0024 60,00% 100,00%% 5 0,491
8. Variedad de métodos de pago 0,00% 0,00% 13.30% 36,90%% 49.80% 100,00%0 5 0,707
g Promociones 0.00% 0.00% 0.00% 6,70%% 93,30% 100,00%% 5 0,250
10. Recomendacidn de familiares 0,00% 0,00% 0,00% 6,70% 93,30% | 100,00%% 5 0,250
11. Recomendacién de usuarios online 0.00% 0.00% 12.40% 78.30% 2.30% 100,00%% 4 0,467

Fuente: datos de la investigacion

En el mercado ecuatoriano podemos entender que todos los factores usados en el
cuestionario son “Importantes” y “Muy importantes” lo cual nos da la idea de ser
consumidores online muy exigentes con los productos y servicios que estan ofertando las

empresas en sus portales web.
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De esta manera, el prestigio de la marca (53,3%), la confianza en el portal web
(83,1%), la rapidez de la entrega del producto en domicilio (61,3%), el prestigio de la empresa
(53,3%), la variedad de métodos de pago (49,8%) y las promociones (93,3%) son factores
considerados por los respondientes como de caracter “Muy importante” (Moda codigo 5).

El precio del producto o servicio es considerado factor de caracter “Importante” para
ser evaluado antes de realizar la compra online (Moda codigo 4).

Al igual que en el mercado de Brasil, la responsabilidad social y ambiental son
factores que estan influenciando en la compra online de productos y servicios. En Ecuador, en
particular, estos factores tienen un mayor grado de importancia para los consumidores online
que en Brasil.

En este sentido, las campafias sociales realizadas por la empresa todavia son
indiferentes (Moda codigo 3) para un gran porcentaje de respondientes en Ecuador (47,6%),
sin embargo para el 45,7% es importante este factor.

Las campafias ambientales realizadas por la empresa son consideradas como factor
“Muy importante” para ser considerado antes de la compra del producto o servicio de manera
online (Moda codigo 5). Para el 60% de los consumidores online de Brasil éste factor es muy
importante. Para el restante 40% este factor es de caracter importante (Moda cddigo 4).

El marketing 3.0 prioriza los valores, visualiza al cliente como un ser humano (y no
apenas como un consumidor) y lo trata en consonancia con esa nueva vision: seres humanos
que aspiran por un mundo mejor y que, por relacionarse con las marcas de igual para igual,
exigen de ellas responsabilidades delante de los problemas globales de nuestro tiempo,
enfocando la satisfaccion del cliente de una manera no solamente funcional (del marketing
1.0) y no solamente emocional (del marketing 2.0), sino una satisfaccion completa,
transcendente (NOGUEIRA; KELLER, 2012).

En Ecuador esta tendencia del marketing 3.0 es méas fuerte en los consumidores online
que en Brasil, lo que da una pauta a las empresas ecuatorianas y extranjeras con sede en
Ecuador de generar estrategias digitales enfocadas en la divulgacion de camparias ambientales
y sociales.

Por fin, para los consumidores online de Ecuador la recomendacion de familiares
(93,4%) es un factor muy importante con casi la totalidad de los respondientes (Moda cédigo
5). La recomendacion de usuarios online (78,3%) es un factor importante para ser tomado en

cuenta antes de consumir de manera online (Moda codigo 4).
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El modelo EKB recoge de forma sintetizada modelos precedentes sobre el
comportamiento del consumidor y destaca por su generalidad, asi como el hecho de que
considera gran numero de variables en el proceso; distintos niveles de participacion del
consumidor, segun la complejidad de la solucién requerida para resolver el problema de
compra; y la importancia del proceso de decision de compra (MORGADO, 2003).

Una vez comprendidos los factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores online de Ecuador, se procedid a entender las caracteristicas de estos
consumidores a través de diferentes afirmaciones que fueron usadas y validadas en diferentes
estudios cientificos enfocados en el anélisis del comportamiento del consumidor (CUADRO
25).

Cuadro25- Caracteristicas del consumidor Ecuador.

Estoy
completament Estoy en

Estoy
completamen TOTAL Moda
te de acuerdo

Desviacién

. Estoy de
Indiferente Estindar

een desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Afirmaciones

1. Me gusta utilizar parte de mi tiempo para recolectar informacion
de productos/servicios/'marcas/empresas antes de realizar una compra 0,00% 0.00% 0,00% 59,60% 40.40% 100,00% 4 0,492
online
2. Creo importante poder comprar sin tener que salir de casa 0,00% 0.00% 10,70% 49.30% 100,00% 4 0,65
3. Poder realizar compras rapidamente es fundamental para mi 0,00% 0.00% 5 46,60% 100,00% 4 0,728
4. Un beneficio del internet es que me aleja de los vendedores 0,00% 0.00% 43,00% 100,00% 3 0,501
5. Usar internet me ayuda a ahorrar tiempo 0,00% 0,00% 44,90% 100,00% 4 0,739
8. Me sienfto seguro enviando informaciones personales y 4220% | 3860% | 0,00% | 11.60% | 7.60% | 100,00% 1 1253
financieras a traves de internet

Me gusta recibir e-mails v newsletter de portales web donde 44,00% 56,00% 0,00% 0.00% 0,00% 100,00% 2 0,497

consumo online

8 Me gusta participar activamente en redes sociales, blogs v otras
medias online para comentar de nuevos 11.60% 0.00% 2040% | 68,00% 0,00% 100,00% 4 0,692
productos/servicios/ marcas/empresas

0. Me gusta conocer las campafias sociales v ambisntales que

. : 0.00% 000% | 11,10% | 4830% | 4040% | 100,00% 4 0,657
realizan las empresas donde consumo
10. ~ Valoro la publicidad digital que utiliza mi o 0,00% 000% | 000% | 11.10% | 8890% | 100,00% 5 0315
cultura'cindad/pais/gastronomia para ofertar su producto/servicio/marca
lrllimn Me preocupa ser estafado'robado cuando consumo de manera 0,00% 0.00% 0,00% 0.00% 100,00% | 100,00% 5 0,000
:ibim?i" LY R RS [ PR L L8 E il 0.00% 000% | 31.60% | 3820% 3020% | 100,00% 4 0,788

Fuente: datos de la investigacion

Los consumidores online de Ecuador, estan de acuerdo que internet es una herramienta
que les permite poder realizar compras rapidas sin tener que salir de casa ahorrandoles tiempo
(Moda codigo 4).

Sin embargo no se sienten seguros enviando sus informaciones personales y
financieras a través de internet (42,2% Moda codigo 1). Recibir e-mails y newsletters de los
portales donde consumen no es de su agrado y el 44% estan completamente en desacuerdo
con la afirmacion 7 (Moda cddigo 1).

Como fue analizado en la frecuencia del uso de redes sociales, al 68% de los

respondientes le gusta participar activamente en redes sociales, blogs y otras medias sociales
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para comentar de nuevos productos y servicios como también de marcas y empresas. (Moda
cédigo 4).

Profesionales de marketing alrededor del mundo han reconocido la importancia de
entender el comportamiento del consumidor como un elemento clave para lograr el éxito
(SETH; LAROCHE; MITTAL, 2011). De acuerdo con los autores, al paso en que los
consumidores se estan alejando de los medios tradicionales de comunicacion para nuevas
plataformas digitales como las redes sociales, se han convertido en clientes mas demandantes,
con mas informacién disponible, investigadores de contenido relevante y altamente
individualistas.

En la linea del Marketing 3,0, el 48,5% de los respondientes esta de acuerdo con la
afirmacion “Me gusta conocer las campafias sociales y ambientales que realizan las empresas
donde consumo” (Moda cédigo 4) y el 40,4% estd completamente de acuerdo con esa
afirmacion (Moda codigo 5).

En la afirmacion 12, “No consumo productos/servicios que perjudiquen al medio
ambiente” el 38,2% de los respondientes estd de acuerdo con la misma (Moda codigo 4) y el
30,2% esta completamente de acuerdo con la misma, lo que explica la tendencia de ser
consumidores mas responsables con el medio ambiente.

Para el 88,9% de los respondientes que las empresas utilicen su cultura, ciudad, pais
y/o gastronomia para realizar publicidad es importante por lo que estan totalmente de acuerdo
con esta afirmacion (Moda cddigo 5).

Por fin, al 100% de los respondientes en Ecuador les preocupa ser estafado/robado
cuando consumen de manera online (Moda cddigo 5).

Una vez analizadas las caracteristicas de los consumidores online en Ecuador, se
procedio a analizar qué tipo de informacidn buscan en internet antes de realizar efectivamente
la compra (GRAFICO 16).
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Grafico 16 — Busqueda de informaciénEcuador.
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En Ecuador, el 100% de los consumidores utiliza internet para buscar el precio de los

productos y

servicios

que

pretenden

consumir,

seguido de las campafias

publicitarias/promociones (93,3%) y la informacidn de la empresa/marca (83,1%).

A continuacion se les pregunt6 a los respondientes, (En qué tipo de fuentes esta

acostumbrado a encontrar esta informacion?(GRAFICO 17).

Gréafico 17— Fuentes de busqueda de informacion Ecuador.
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Fuente: datos de la investigacion

El 100% de los respondientes busca la informacion en motores de blsqueda tipo

Google, el 95,1% en las paginas oficiales de las empresas y el 100% en redes sociales.
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4.2.2.2 Proceso de decision de compra: decision de compra

Una vez que los consumidores online se decidieron por comprar un producto o
servicio en algun portal web, es frecuente que evallen si su decisién de compra fue acertada o
errbnea. En este sentido, se procedi6 a entender la variacion de su grado de confianza
generada por las opiniones de otros usuarios (GRAFICO 18).

Gréfico 18- Variacion grado de confianza Ecuador.
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Fuente: datos de la investigacion

Cuando la opinién transmitida por los demas usuarios es igual a la de los
respondientes, el 77,3% de los respondientes aumenta su grado de confianza; sin embargo el
22,7% se mantiene igual.

Cuando la opinidn de los respondientes no se asemeja en nada a la opinion transmitida

por otros usuarios de la comunidad virtual, el 93,3% de los respondientes tiende a disminuir
su grado de confianza.

4.2.2.3 Proceso de decision de compra: pos-compra

En el proceso de pos-compra, los usuarios que utilizan internet con frecuencia
normalmente se comunican con otros usuarios para comentar su compra, en general lo
realizan en redes sociales y blogs. En los respondientes de Ecuador, el 100% de los
respondientes estan acostumbrados a comunicarse con otros usuarios que tomaron la misma

decision de compra que ellos.

A continuacién se les preguntd la frecuencia con la que se comunican con otros
usuarios en internet (GRAFICO19).



Gréfico 19— Frecuencia comunicacién con usuarios Ecuador.
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El 38,7% de los respondientes afirma que se comunica por lo menos una vez por

semana con otros usuarios en internet que tomaron la misma decisién de compra que ellos. El

24,4% afirma que al menos tres veces por semana y el 14,7% que lo realiza por lo menos una

vez al mes.

Por ultimo se pregunté a los respondientes de Ecuador, ;Cémo reaccionaria si después

de su experiencia de compra encuentra en la comunidad virtual que participa una opinién

diferente a la suya?(GRAFICO 20).

Grafico 20— Comunicacion experiencia de compra Ecuador.
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El 60% de los respondientes en el mercado de Ecuador comenta con otros usuarios su
experiencia de compra solo si la misma es negativa, comprobando al igual que en Brasil que

el boca a boca negativo usualmente es el mas rapido en propagarse.
4.2.3 Modelo de las cinco grandes (The Big Five Model)

La pregunta 4 del cuestionario estd disefiada para comprender los rasgos de
personalidad que tienen los respondientes del mercado de Ecuador.

La posibilidad de categorizar a los consumidores por sus rasgos de personalidad puede
ayudar no solo a entender sus necesidades y motivaciones, sino también como los productos y
servicios deben ser vendidos para ellos.

Este modelo puede jugar un papel muy importante en el campo del marketing al
identificar estrategias para mejorar la efectividad de campafias de persuasion (HIRSH;
KANG; BODENHAUSEN, 2012). Los rasgos de personalidad pueden revelar informacion
sobre el estilo de vida de los usuarios, actividades de compra online, entre otras (LEE;
OHTAKE, 2012). La posibilidad de categorizar a los consumidores por sus rasgos de
personalidad puede ayudar no solo a entender sus necesidades y motivaciones, sino también
como los productos y servicios deben ser vendidos para ellos.

En total la pregunta tiene diez afirmaciones, las cuales estan divididas en dos para
cada rasgo de personalidad, es decir, hay dos afirmaciones para el rasgo “abertura a las
experiencias” (afirmacion 1 y 2), dos para el rasgo “escrupulosidad” (afirmacion 3 y 4), dos
para el rasgo “extraversion” (afirmacion 5 y 6), dos para el rasgo “agradabilidad” (afirmacion
7 y 8) y dos para el rasgo “neurotismo” (afirmacion 9 y 10).

Para analizar este modelo fue necesario realizar un analisis de clusters, del cual fueron
extraidos cinco grupos. Utilizando la tabulacién cruzada se pudo analizar porcentualmente y
en frecuencias cada afirmacion con los cinco grupos generados por el analisis de
conglomerados.

En relacion a la primera afirmacion “Me gusta participar en blogs y redes sociales
opinando sobre productos y servicios” se observo una diferencia significativa entre los grupos

(qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 26).



Cuadro26— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacién: me gusta participar en blogs y

redes sociales opinando sobre productos y servicios — Ecuador.

PRIMERA AFIRMACION
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TOTAL

Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Estoy de acuerdo 66,9% 0,0% 0,0% 19,0% 14,1% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 19,5% 4R, 8% 31,7% 0,0% 0,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 58, 2% 8,0% 5,2% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 184 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cadigo 4) de los cuales el 66,8% pertenecen al grupo 1, el 19% al grupo 4 y el 14,1% al grupo
5.

En relacion a la segunda afirmacion “Me gusta mantener contacto con usuarios de
blogs de productos/servicios/marcas y de redes sociales” se observdo una diferencia

significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADROZ27).

Cuadro27- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta participar en blogs y
redes sociales opinando sobre productos y servicios — Ecuador.

. CLUSTERS
SEGUNDA AFIRMACION R . TOTAL
a3
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 30,0% 0,0% 0,0% 70,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo B1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 18,4% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 43% | 952% | 00% | 00% | 00% | 100,0%
de acuerdo
TOTAL 58, 2% 8,9% 5,B% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 141 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda

cddigo 4) siendo el grupo 1 el que tiene el mayor porcentaje (81,6%).
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Una vez analizadas las primeras dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “extraversion” los respondientes estan de acuerdo (Moda cddigo 4) con las dos
afirmaciones, lo que indica que en Ecuador el rasgo de personalidad “extraversion” es
frecuente. Asi, estos consumidores online, al igual que los respondientes de Brasil, tienden a
probar nuevos métodos de comunicacidn y experiencias nuevas y novedosas.

En relacion a la  tercera  afirmacion  “Me  preocupa que los
productos/servicios/marcas/empresas no cumplan con las expectativas de los consumidores”
se observd una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)
(CUADRO28).

Cuadro28— Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta participar en blogs y
redes sociales opinando sobre productos y servicios — Ecuador.

: CLUSTERS
TERCERA AFIRMACION TOTAL

G3

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferante 19,3% 35,1% 0,0% 0,0% A5,6% 100,0%
Estoy de acuerdo 71,5% 0,0% 7, 7% 20,8% 0,0% 100,0%
Est let t
Stoy completament® 1 no% | o00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL G8,2% 8,9% 5.8% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 168 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 71,4% son del grupo 1.

En relacion a la cuarta afirmacion “Si un portal web no parece ser confiable comento
con otros usuarios para que tengan cuidado al realizar sus compras en ese portal” se observo

una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO29).



103

Cuadro29-— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacién: si un portal web no parece ser
confiable comento con otros usuarios para que tengan cuidado al realizar sus
compras en ese portal — Ecuador.

CLUSTERS

CUARTA AFIRMACION _ I TOTAL
3. (a3 G5

Estoy completamente | e | 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 37.3% 0,0% 11,0% 29,7% 22,08 100,0%
Estoy de acuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Estoy completamente

0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de acuerdo

TOTAL 58,2% 8,9% 5,8% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 118 respondientes se muestran indiferentes con esta
afirmacion (Moda codigo 3) de los cuales el 37,3% pertenece al grupo 1, 29,7% al grupo
4y22% al grupo 5. Sin embargo, 87 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion
(Moda codigo 4) de los cuales el 100% de estos 87 respondientes pertenecen al grupo 1.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “agradabilidad” los respondientes se muestran indiferentes (Moda cdodigo 4) con
la afirmacion 3 y estan de acuerdo (Moda codigo 4) con la afirmacion 4, lo que indica que en
Ecuador los consumidores online se identifican solo parcialmente con el rasgo de
personalidad “agradabilidad”.

En relacion a la quinta afirmacion “Busco informacion en muchos portales web antes
de comprar cualquier producto/servicio” se observé una diferencia significativa entre los
grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO30).
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Cuadro30- Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: busco informacion en muchos
portales web antes de comprar cualquier producto/servicio — Ecuador.

QUINTA AFIRMACION

TOTAL

Estoy completamente
¥ comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 54, 7% 13,3% 8, 7% 23,3% 0,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 58,2% 8,0% 8% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 150 respondientes estan completamente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 54,7% pertenecen al grupo 1.

En relacion a la sexta afirmacion “Me aseguro a través de blogs/redes sociales que
otros usuarios hayan tenido una buena experiencia al comprar en un nuevo portal web” se

observé una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO31).

Cuadro31- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me aseguro a través de
blogs/redes sociales que otros usuarios hayan tenido una buena experiencia al
comprar en un nuevo portal web — Ecuador.

SEXTA AFIRMACION

CLUSTERS

G3

TOTAL

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | o00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo B8,3% 0,0% 0,0% 0,0% 31, 7% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 57.7% 15,4% 0,0% 26,9% 0,0% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 58,2% 8,9% 5,8% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 130 respondientes estan completamente de acuerdo con esta

afirmacion (Moda codigo 5) de los cuales el 57,7% pertenecen al grupo 1. Ademas,
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82respondientes estan de acuerdo con esta afirmacién (Moda cddigo 4) de los cuales el 68,3%
pertenecen al grupo 1.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “escrupulosidad” los respondientes estan completamente de acuerdo (Moda
cddigo 5) con las dos afirmaciones, lo que indica que en Ecuador el rasgo de personalidad
“escrupulosidad” es el mas habitual. Asi, estos consumidores online son usualmente
responsables, persistentes y orientados al logro. De esta manera planifican mucho una compra
online buscando informacion en la web y comentando en diferentes medias sociales que otros
usuarios hayan tenido experiencias positivas con los productos que pretenden consumir.

En relacion a la séptima afirmacion “Me siento ansioso cuando compro

productos/servicios a través de internet” se observo una diferencia significativa entre los
grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO32).

Cuadro32— Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me siento ansioso cuando
compro productos/servicios a través de internet — Ecuador.

CLUSTERS

SEPTIMA AFIRMACION

TOTAL

G3

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 31,4% 16,9% 0,0% 29,7% 22,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL LR, 2% 8,0% 5,8% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 118 respondientes se muestran indiferentes a esta afirmacion
de los cuales el 31,4% pertenecen al grupo 1, 29,7% al grupo 4y 22% al grupo 5.

En relacion a la octava afirmacion “Me preocupa demasiado que mis datos puedan ser
mal usados en internet o que pueda ser robado/estafado cuando compro de manera online” se

observé una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADROS33).
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Cuadro33- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me preocupa demasiado que
mis datos puedan ser mal usados en internet o que pueda ser robado/estafado
cuando compro de manera online — Ecuador.

CLUSTERS

OCTAVA AFIRMACION N ~ TOTAL

G3

Eﬁtfncg:gz:it;‘:gsme 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Estoy de acuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Estoy completamente

50,6% 10,5% 6,8% 18,4% 13,7% 100,0%
de acuerdo

TOTAL 58,2% 8,0% 5,8% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 190 respondientes estan completamente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 50,5% pertenecen al grupo 1.

Para Clarke y Flaherty (2005), la percepcion de riesgos es considerada como una
fuerte barrera para los consumidores online. Especificamente cuatro tipos de percepciones de
riesgo pueden prevenir que visitantes se conviertan en consumidores virtuales: (1) riesgo
financiero; (2) tiempo y conveniencia; (3) desempefio del producto; y; (4) privacidad. Otros
riesgos asociados con internet incluyen fraude con tarjetas de crédito, intangibilidad y
problemas para retorno de mercaderias.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “neurotismo” los respondientes, al igual que la muestra de Brasil, se sienten
indiferentes con la afirmacion 7 (Moda cédigo 3) y totalmente de acuerdo con la afirmacion 8
(Moda codigo 5), lo que indica que en Ecuador el rasgo de personalidad “neurotismo” no es
tan comun. Los consumidores online sienten miedo de ser estafados o robados a través de
internet sin embargo no se sienten ansiosos al realizar compras online.

En relacion a la novena afirmacion “Me gusta participar en actividades digitales tales
como trivias, juegos, cuestionarios, entre otros de las marcas/productos/servicios que
consumo” se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)

(CUADRO34).
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Cuadro34— Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me gusta participar en
actividades digitales tales como trivias, juegos, cuestionarios, entre otros de las

marcas/productos/servicios que consumo — Ecuador.

. CLUSTERS
MOVEMA AFIRMACION I - TOTAL
E3
Estoy completamente
v P 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 86,2% 0,0% 13,8% 0,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 65,5% 34,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 57.4% 42,6% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL 58, 2% 8,0% 5,2% 15,5% 11,6% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 94 respondientes se muestran en desacuerdo a esta afirmacion
(Moda Codigo 2) de los cuales 86,2% pertenecen al grupo 1. Ademas 58 respondientes se
muestran indiferentes a esta afirmacion (Moda Codigo 3) de los cuales el 65,5% pertenecen al
grupo 1.

En relacion a la décima afirmacion “Me emociona realizar mis comprar de manera
online porque me permite utilizar nuevas tecnologias como laptops, smartphones, tablets,

entre otras” se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)
(CUADROZ35).

Cuadro35—- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: me emociona realizar mis
comprar de manera online porque me permite utilizar nuevas tecnologias como
laptops, smartphones, tablets, entre otras — Ecuador.

DECIMA AFIRMACION ""LU;:ERE' TOTAL
Estoycompletamente | o oo | no% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 67,0% 20,0% 13,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 15,3% 0,0% 0,0% A8,6% 36,1% 100,0%
Estoycompletamente | o oo | no% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL 58,2% 8,9% 5,8% 15,5% 11,6% 100,0%
Fuente: datos de la investigacion
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Del total de la muestra, 100 respondientes se muestran indiferentes a esta afirmacion
(Moda Codigo 3) de los cuales el 67% pertenecen al grupo 1.

Una vez analizadas las ultimas dos afirmaciones que pertenecen al rasgo de
personalidad “abertura a las experiencias” los respondientes se muestran en desacuerdo
(Moda cddigo 2) con la afirmacion 9 e indiferentes (Moda codigo 3) con la afirmacion 10, lo
que indica que en Ecuador los consumidores online no se identifican con el rasgo de
personalidad “abertura a las experiencias”.

Los estudiosos del marketing encuentran en este modelo una oportunidad para
trascender la naturaleza estable de atributos del modelo en los rasgos estables
correspondientes del comportamiento del consumidor vy los padrones de compra a largo

plazo.
4.2.4 Modelo de roles del comportamiento del consumidor online

La pregunta 5 del cuestionario esta disefiada para comprender la tendencia que tienen
los consumidores en Ecuador en comportarse de acuerdo a los cuatro diferentes roles
desarrollados en el estudio “Valores y papeles de los consumidores en la Media Social: un
estudio de caso de una agencia de viajes” desarrollado porYang, Weng y Hsiao(2014).

En total la pregunta tiene ocho afirmaciones, las cuales estan divididas en dos para
cada rol, es decir, hay dos afirmaciones para el rol “explorador’(afirmacion 1y 2), dos para el
rol “co-desarrollador” (afirmacion 3 y 4),, dos para el rol “auditor” (afirmacion 5 y 6), y dos
para el rol “promotor” (afirmacion 7 y 8).

Para analizar este modelo fue necesario realizar un analisis de clusters, del cual fueron
extraidos cuatro grupos. Utilizando la tabulacién cruzada se pudo analizar porcentualmente y
en frecuencias cada afirmacion con los cuatro grupos generados por el analisis de
conglomerados.

En relacion a la primera afirmacion “Procuro siempre informacioén en la web antes de

realizar cualquier compra online” se observd una diferencia significativa entre los grupos

(qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 36).
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Cuadro36— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: procuro siempre informacion
en la web antes de realizar cualquier compra online — Ecuador.

PRIMERA AFIRMACION

Gl

CLUSTERS

G2

TOTAL

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Estoy de acuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 48,7% 5,5% 18,7% 27,1% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 199 respondientes estdn completamente de acuerdo con la

afirmacion. El grupo 1 es el que tiene el porcentaje mayor con un 68,7% (97 respondientes),

seguido por el grupo 4 (27,1%).

En relacion a la segunda afirmacion “Me interesan muchas de las publicidades online

y utilizo parte de mi tiempo para analizarlas” se observo una diferencia significativa entre los

grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 37).

Cuadro37—- Opinién de los grupos en relacion a la afirmacion: me interesan muchas de las
publicidades online y utilizo parte de mi tiempo para analizarlas — Ecuador.

SEGUNDA AFIRMACION

Gl

CLUSTERS

G2

TOTAL

Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | o00% | 00%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 58,8% 0,0% 41,2% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 9,7% 15,3% 0,0% 75,0% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 00%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion
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Del total de la muestra, 153 respondientes se mantienen indiferentes con esta
afirmacion, con porcentajes muy semejantes entre el grupo 1 (58,8%) y el grupo 3 (41,2%).
Sin embargo, 72 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda codigo 4) siendo
el grupo 4 quien mayor porcentaje tiene (75%).

Una vez analizadas las primeras dos afirmaciones que pertenecen al rol de
“explorador” los respondientes se identifican con la primera al estar totalmente de acuerdo, es
decir, que se preocupan de buscar informacion en la web antes de realizar sus compras online,
sin embargo se mantienen indiferentes con las publicidades online y no utilizan parte de su
tiempo para analizarlas; denotando asi que el rol no es totalmente identificado en los
consumidores de Ecuador.

En relacion a la tercera afirmacion “Tengo informacion de los productos/servicios que
usualmente compro online y la comparto con otros usuarios para ayudarles a decidir su
compra” se observo una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)
(CUADRO 38).

Cuadro38-  Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: tengo informacion de los

productos/servicios que usualmente compro online y la comparto con otros
usuarios para ayudarles a decidir su compra — Ecuador.

CLUSTERS
G2

TERCERA AFIRMACION

TOTAL

Estoy completamente
y comp 0,0% | 00% | 00% | o00% | 00%
en desacuerdo
Estoy endesacuerdo | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 47,.2% 8,9% 0,0% 43,9% 100,0%
Estoy de acuerdo 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 123 respondientes se mantienen indiferentes con esta

afirmacion, de los cuales el grupo 1 tiene el porcentaje mayor (47,2%) seguido por el grupo 4

(43,9%).
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En relacibn a la cuarta afirmacion “Me gusta sugerir nuevas ideas para
productos/servicios en las paginas oficiales de las empresas donde consumo” se observo una

diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 39).

Cuadro39— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacidén: me gusta sugerir nuevas ideas
para productos/servicios en las paginas oficiales de las empresas donde consumo
— Ecuador.
CLUSTERS
G2

TOTAL

CUARTA AFIRMACION

Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 38,9% 61,1% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente
¥ P 0,0% 0,0% 53,8% 46,2% 100,0%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 117 respondientes estan completamente de acuerdo con esta
afirmacion siendo el grupo 3 el que tiene el mayor porcentaje (53,8%) seguido por el grupo 4
(46,2%). Ademas, 90 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda codigo 4), el
grupo 1tiene el 100% de los 90 respondientes.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rol de “co-
desarrollador” los respondientes no se identifican con la primera afirmacion mostrandose
indiferente a ella, sin embargo estan totalmente de acuerdo con sugerir nueva ideas para
mejorar productos y servicios en las paginas oficiales de las empresas donde estan
consumiendo. Lo que sefiala que los respondientes del mercado de Ecuador se identifican
parcialmente el rol de co-desarrollador.

En relaciéon a la quinta afirmacion “Participo en diferentes medias sociales para
recomendar o criticar productos/servicios que he comprado de manera online” se observd una

diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 40).
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Cuadro40— Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: participo en diferentes medias
sociales para recomendar o criticar productos/servicios que he comprado de
manera online — Ecuador.

QUINTA AFIRMACION

CLUSTERS

G2

TOTAL

Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 45,3% 0,0% 29,5% 25,2% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 214 participantes concuerdan con esta afirmacién (Moda
codigo 4) de los cuales el 45,3% pertenecen al grupo 1, el 29,4% al grupo 3 y el 25,2% al
grupo 4.

En relacion a la sexta afirmacion “Después de adquirir y usar un producto/servicio que
compre en internet utilizo las redes sociales para comentar mi experiencia” se observd una

diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 41).

Cuadro41- Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: después de adquirir y usar un
producto/servicio que compré en internet utilizo las redes sociales para comentar
mi experiencia — Ecuador.

. CLUSTERS
SEXTA AFIRMACION B TOTAL
.l
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Indiferente 76,1% 23,9% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 26,9% 0,0% 39,4% 33,7% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion
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Del total de la muestra, 160 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
cddigo 4) de los cuales el 39,4% pertenecen al grupo 3y el 33,8% al grupo 4.

Una vez analizadas las siguientes dos afirmaciones que pertenecen al rol de “auditor”
los respondientes estan de acuerdo (Moda cddigo 4) con las dos afirmaciones. Asi, en
Ecuador participar en diferentes medias sociales para recomendar o criticar productos es
practicado normalmente, comentar experiencias es importante para los respondientes. Estos
resultados indican que en Ecuador, al igual que en Brasil, un gran porcentaje de consumidores
asumen el rol de auditor.

En relacion a la séptima afirmacion “La opinidon de mi familia y amigos es importante
para mi cuando pienso adquirir un nuevo producto o servicio” se observo una diferencia

significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001) (CUADRO 42).

Cuadro42— Opinion de los grupos en relacion a la afirmacion: la opinion de mi familia y
amigos es importante para mi cuando pienso adquirir un nuevo producto o
servicio — Brasil.

CLUSTERS

SEPTIMA AFIRMACION B . TOTAL

Estoy completamente
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Indiferente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Estoy de acuerdo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estoy completamente

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

39,0% 5,2% 30,0% 25, 7% 99,9%
de acuerdo

TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 210 respondientes estan totalmente de acuerdo con esta
afirmacion (Moda cddigo 5) de los cuales el 39% pertenecen al grupo 1, el 30% al grupo 3 y
el 25,7% al grupo 4.

Por fin, en relacion a la octava y ultima afirmacion “Los medios de comunicacion
social online influencian mi decision para la adquisicion de un determinado producto o
servicio” se observd una diferencia significativa entre los grupos (qui-cuadrado p<0,001)

(CUADRO 43).



Cuadro43—
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Opinidn de los grupos en relacion a la afirmacion: los medios de comunicacion

social online influencian mi decision para la adquisicion de un determinado

producto o servicio — Brasil.

OCTAVA AFIRMACION

CLUSTERS

G2

TOTAL

Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
en desacuerdo
Estoy en desacuerdo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Indiferente 69,2% 14,1% 16,7% 0,0% 100,0%
Estoy de acuerdo 29,3% 0,0% 34,0% 36,7% 100,0%
Estoy completamente
ycomp 0,0% | 00% | 00% | 00% | o0,0%
de acuerdo
TOTAL 43,1% 4,9% 28,0% 24,0% 100,0%

Fuente: datos de la investigacion

Del total de la muestra, 147 respondientes estan de acuerdo con esta afirmacion (Moda
codigo 4) de los cuales el 36,7% pertenecen al grupo 4, 34% al grupo 3y 29,3% al grupo 1.
Sin embargo, 78 respondientes se mantienen indiferentes con esta afirmacion (Moda cédigo
3) de los cuales el 69,2% pertenece al grupo 1.

Por fin, una vez analizadas las ultimas dos afirmaciones que pertenecen al rol de
“promotor” los respondientes estan totalmente de acuerdo (Moda cddigo 5) con la primera
afirmacion y de acuerdo con la segunda. Para los respondientes de la muestra de Ecuador la
opinion de su familia y amigos es muy importante, sin embargo no estan totalmente de
acuerdo que pueden ser influenciados por la comunicacion realizada por las empresas en
medios sociales.

Aunque es dificil predecir o manipular el comportamiento de los clientes, las empresas
todavia pueden identificar patrones de comportamiento de los ambientes en linea con el fin de
alinear mejor sus operaciones con el comportamiento de los consumidores y por lo tanto
aumentar su satisfaccion (YANG; CHIANG; CHENG, 2014).

En este sentido, se puede concluir que el rol con el que los respondientes de Ecuador
mas se identifican es con el de “Promotor”, sin embargo los roles de “Explorador” y

“Auditor” le siguen muy de cerca.
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4.3 Analisis comparativo entre resultados de Brasil vs Ecuador

Una vez realizados los analisis estadisticos para los respondientes de los dos mercados
se procede a comparar los resultados entre ambas muestras.

En Brasil, los respondientes en su mayoria tienen una edad mas vieja que en Ecuador.
Estando en un rango de 25 a 50 afios en Brasil y en un rango de 18 a 24 afios en Ecuador lo
que puede influir un poco en las respuestas por el acceso y manejo de la herramienta internet.

En el proceso de decision de compra en la etapa de busqueda de informacidn, tanto en
Ecuador como en Brasil utilizan internet entre 4 veces a mas por semana sea en un ordenador,
Smartphone, tablet o cualquier dispositivo electronico que consiga acceder a internet.

Tanto en Brasil como en Ecuador los respondientes utilizan internet mayormente para
comunicarse con otras personas, escuchar y/o descargar musica y utilizar redes sociales. Los
respondientes de ambos mercados realizan compras online en su mayoria con una frecuencia
mensual.

En Brasil, los factores méas relevantes que influencian la compra de los respondientes
son: precio del producto o servicio, confianza en el portal web, prestigio de la marca y
recomendacién de familiares y usuarios. En Ecuador ademas de los nombrados por los
respondientes de Brasil se afiaden: rapidez de la entrega en domicilio y promociones; el precio
del producto o servicio no es considerado tan importa en Ecuador como en Brasil.

Ademas, la tendencia del Marketing 3.0 se identifica en ambos mercados que las
campafas ambientales que realizan las empresas es un factor importante, siendo en Ecuador
un factor muy importante. A pesar que en Brasil el conocimiento de las campafas sociales es
indiferente, en Ecuador es un factor importante.

En lo que se refiere a las caracteristicas de los consumidores, tanto en Brasil como en
Ecuador los respondientes estan de acuerdo que internet es una herramienta que les permite
poder realizar compras rapidas sin tener que salir de casa, alejandolos de vendedores y
ahorrandoles tiempo. En ambos paises los respondientes participan activamente en redes
sociales y tienen una preocupacion elevada con ser estafados o robados cuando compran
productos o servicios de manera online.

El comportamiento del consumidor mayormente es modelado como un proceso
cognitivo, una secuencia intelectual de pensamiento, evaluacién y decision. Las entradas para
el proceso son las partes mas basicas de los datos a disposicion del consumidor, estimulos del
medio ambiente en forma de mensajes de marketing, y conversaciones con amigos Yy

familiares (FOXALL, 2005). Asi, un mensaje de marketing puede, por ejemplo, ser un video
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viral compartido via YouTube, una campafia en Facebook o una nueva informacion de un
producto en Twitter (RIIVITS-ARKONSUO; LEPPIMAN, 2012).

Los consumidores usan los medios sociales considerablemente para acceder a la
informacion que necesitan. Las redes sociales afectan en gran medida las decisiones de
compra de productos y servicios, como también proveen plataformas donde los consumidores
comparten sus experiencias entre ellos.

Estas plataformas cambian el comportamiento de compra de sus usuarios y afiaden un
nuevo factor a este proceso que no puede ser controlado a plenitud por las empresas
(HAYTA, 2013). Estos comportamientos son diferenciados por las redes sociales de manera:
demografica, psicoldgica, socio-cultural y otros factores situacionales.

En Ecuador, a los respondientes les gusta conocer las campafias sociales y ambientales
que realizan las empresas donde consumen; en Brasil se muestran indiferentes con estas
campanas, sin embargo, intentan no consumir productos que perjudiquen al medio ambiente.

En ambos mercados, los respondientes antes de decidir realizar una compra buscan los
precios de los productos y servicios. En Brasil, ademas del precio los respondientes buscan
opiniones de otros usuarios y caracteristicas del producto/servicio. En Ecuador, ademas del
precio los respondientes buscan campafias publicitarias/promociones e informacion de la
empresa 0 marca.

Alreck y Settle (2002), concuerdan que los compradores online estan preocupados por
su economia de tiempo. Asi, los consumidores tal vez perciban las compras online como una
manera de ahorrar tiempo, con todo las consideran como de excesivo esfuerzo para ser
empleadas rutinariamente

Los respondientes de Ecuador y Brasil usualmente buscan este tipo de informacion en
motores de busqueda tipo Google y redes sociales. Sin embargo en Ecuador también buscan
esta informacidn en las paginas oficiales de las empresas donde consumen.

Ya en la decision de compra tanto en Ecuador como en Brasil el grado de confianza de
los consumidores online aumenta cuando la opinién transmitida por los demas usuarios es
igual a la suya; y disminuye cuando su opinidén no se asemeja en nada a la opinion transmitida
por otros usuarios.

En ambos mercados los respondientes estan acostumbrados a comunicarse via online
con otros usuarios que tomaron la misma decision que ellos. En Brasil se comunican con una

frecuencia quincenal usualmente, pudiendo llegar hasta una vez por semana. En Ecuador
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estan acostumbrados a comunicarse con una frecuencia que va desde una vez por semana
hasta tres veces por semana.

La mayoria de los respondientes de Brasil y de Ecuador solo comentan con otros
usuarios si la experiencia con el producto o servicio comprado de manera online fue negativa.
Esto reafirma que la comunicacion boca a boca a negativa es mas frecuente que la positiva.

Ya en el anélisis comparativo de los rasgos de personalidad utilizando el modelo de las
cinco grandes (The Big Five Model), en Brasil se llegé a la conclusion que el rasgo de
personalidad “agradabilidad” es con el que mas se identifican los respondientes, sin embargo
los rasgos de “extraversion” y “escrupulosidad” tienen porcentajes considerables.

En Ecuador, el rasgo de personalidad ‘“escrupulosidad” es con el que mas se
identifican los respondientes, sin embargo los rasgos de “extraversion” tiene porcentajes
considerables.

Para realizar una comparativa entre las variables de Ecuador y Brasil se realizd un
andlisis de Prueba T de variables pares, es decir que se analizaron estadisticamente las mismas
variables en ambos paises con el fin de analizar las medias entre las mismas variables y su

nivel de significancia como muestra el cuadro 44.

Cuadro44— Prueba T de variables pares Rasgos de Personalidad. Ecuador vs Brasil.

TEST T VARIABLES PARES ECU VS BRA

~ ) ) ) ERROR
VARIABLES PARES DESV. .
MEDIA ESTAND. DIF. SIG
ESTAND
MED

PAR 1 -0,276 | 0,665 0,044 | 0,000

PAR 2 0,040 | 0,965 0,064 | 0,535

PAR 3 0,618 | 0,799 0,053 0,000

PAR 4 0,716 | 1,052 | 0,070 | 0,000

PARS 0,218 | 0,897 | 0,060 | 0,000

PAR 6 -0,156 | 0,885 0,059 0,009

PAR 7 0,231 | 0,829 0,055 0,000

PAR 8 0,133 | 0,681 | 0,045 0,004

PAR9 0,164 | 1,124 | 0,075 0,029

PAR 10 0,258 | 0,943 0,063 0,000

Fuente: datos de la investigacion



118

En la muestra de ambos mercados se puede analizar que la gran mayoria de las
variables tiene una diferencia significativa (qui-cuadrado p<0,001). Sin embargo el par de
variables de la afirmacion nimero 2 (del rasgo de personalidad “extraversion”) tiene una
diferencia significativa mayor al 50%; esto se debe a que los respondientes en Brasil y
Ecuador no concuerdan de igual manera en esta afirmacion. Lo mismo sucede con la
afirmacion 9 (del rasgo de personalidad “abertura a las experiencias”), Sin embargo en este
caso la diferencia significativa ain es aceptable al ser menor al 5%.

Por fin, en el analisis comparativo de los roles de comportamiento utilizando el
modelo de roles del comportamiento del consumidor online, en Brasil el rol de
comportamiento “promotor” es con el que se identifican aunque un gran porcentaje también
se asocia con el rol “auditor”.

En Ecuador, no existe un rol de comportamiento rotundo como en Brasil, sin embargo
los roles de “promotor” y “auditor” son los que mayores porcentajes alcanzaron.

Para realizar una comparativa entre las variables de Ecuador y Brasil se realizdé un
analisis de Prueba T de variables pares, tal cual como fue realizado con los rasgos de
personalidad (CUADRO 45).

Cuadro45— Prueba T de variables pares Roles del Comportamiento del Consumidor Online.
Ecuador vs Brasil.

TEST T VARIABLES PARES ECU V5 BRA

~ i A ] ERROR
VARIABLES PARES DESV. N
MEDIA ESTAND. DIF. SIG
ESTAND
MED

PAR 1 0,244 | 0,596 | 0,040 | 0,000

PAR 2 0,076 | 0,850 | 0,057 | 0,184

PAR 3 0,098 | 0,891 | 0,059 0,101

PAR 4 1,547 | 0,906 | 0,060 | 0,000

PAR 5 0,009 0,453 0,030 | 0,769

PAR 6 0,316 | 0,764 | 0,051 | 0,000

PAR 7 0,058 | 0,552 | 0,037 | 1,118

PAR 8 0,778 | 0,815 0,054 | 0,000

Fuente: datos de la investigacion
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En la muestra de ambos mercados se puede analizar que el 50% de las variables no
tiene una diferencia significativa aceptable (menor al 5%) esto se debe a que los respondientes
en Brasil y Ecuador no concuerdan de igual manera en estas afirmaciones (2, 3, 5y 7). El otro
50% de las afirmaciones tiene una diferencia significativa muy aceptable tiene una diferencia
significativa (qui-cuadrado p<0,001). Como podemos analizar en cada par de rol de
comportamiento una de las afirmaciones tiene diferencias mayores al 10% lo que nos indica la
diferencia de roles entre consumidores online de América del Sur, a pesar de estar proximos
geograficamente y tener culturas bastante parecidas ciertos comportamientos son diferentes.
Es importante entender que en Ecuador no existe un rol mayormente aceptado a pesar de ser
el rol de “promotor” uno de los mas aceptados los comportamientos son variados; en el caso
de Brasil el rol predominante justamente es el de “promotor”.

El cuadro 46 a manera de resumen detalla brevemente toda la comparacion de los

resultados entre Brasil y Ecuador.

Cuadro46— Analisis comparativo Brasil vs Ecuador.

BRASIL ECUADOR
PROCESO DE DECISION DE COMPRA: BUSQUEDA DE INFORMACION
Frecuencia uso de internet 4 veces o MAs por semana 4 veces o MAs por semana
Comunicacion eon otras personas Comunicacion con otras personas
Usan internet mayormente para Es.cl:uchal ylo des.calgal milsica Es.cl:uchal ylo des.calgal milsica
Utilizar redes sociales Lhilizar redes sociales
Fiealizan compras onling la mayoria Fiealizan compras online la mayori a
Precio del producto o servicio Confianza en el portal web
Confianza en el portal web Flapidez de la entrega en domicilio
Prestigio de lamarca Frestigio de la marea
Factores muy importantes para realizar la compra online Hecomendac!r:\n de Famlll:ares - F'restlgu:lu de la empress
Fiecomendacion de usuarios online Fromociones
Fespons=abilidad ambiental Fiecomendacion de Familiares

Fesponsabilidad ambiental
Fezponsabilidad social
Partizipan activamente enredes sociales Fartizipan activamente enredes sociales
. Les gusta conacer las campanas sociales §

Intentan no consumir productos que > )

- . . ambientales que realizan las empresas donde
Caracteristicas de los consumidores perjudiquen sl medio ambiente. COnsSumen
Tienen una preccupacion elevada con zer| Tienen una preccupacidn slevada con ser
estafados o robados  cuando  compran|estafados o robados cuoando compran

productos o servicios de manera online. productos o servicios de manera online.
Precic Precio

Informacion buscada en internet antes de la compra Opiniones de otros usuarios Campanas publicitariastpromosiones
Caracteri sticas del productodzervicia Informacicn de la empresaimarca
Google Google

Fuentes de bisqueda de informacidn Redes sociales Fedes sociales

PROCESDO DE DECISIO

P aginas oficiales de las emprezas
N DE COMPRA: DECISION DE COMP I*
Olpinidin igual aumenta un poco Opinidn igual aumenta
Olpinidn diferente disminuye sustancialmente | Opinidn diferente dizminuye sustancialments
PROCESO DE DECISION DE COMPRA: POS-COMPRA
Usualmente cada 16 di as pudienda llegar hasta

1wez por semanaen la mayoria de los cazaos.

Comunicacidon experiencia de compra Solo comentan sila experiencia fue negativa | Solo comentan sila experiencia fue negativa
e MODELOS TEORICOS

MODELD DE LAS CINCD GRANDES Aaradabilidad Escrupulosidad
MODELO DE ROLES DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDO ONLINE

¥ariacion grado de confianza

Frecuencia comunicacion con otros usuarios

De a3 weces por semana

Promotar Fromotor y Auditor

Fuente: elaborado por el autor
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5 CONCLUSIONES

En base a teorias y estudios sobre el comportamiento del consumidor tradicional y
online y con un enfoque cuantitativo en la investigacion de mercados, esta disertacion fue
realizada con el objetivo general de entender el comportamiento de los consumidores online
en Brasil y Ecuador con el fin de encontrar semejanzas y/o diferencias en su manera de
realizar compras a través de internet.

En cuanto al comportamiento del consumidor online en el proceso de decision de
compra se buscd analizar ambos mercados en base al Modelo EKB del comportamiento del
consumidor el cual evalia el proceso de decision de compra desde la busqueda de
informacién hasta el proceso pos-compra. Asi, el primer objetivo especifico del proyecto de
disertacion era identificar los habitos de compra y las conductas de uso de internet para el
proceso de compra que utilizan los consumidores online en Brasil y Ecuador.

Después del analisis de los resultados se encontraron ciertos habitos de compra y
conductas semejantes en los consumidores online de ambos paises en las diferentes etapas del
proceso de decision de compra.

Asi, se concluye que tanto en Brasil como en Ecuador los consumidores utilizan
internet con una frecuencia alta en diferentes aparatos electrénicos con una frecuencia igual o
mayor a cuatro veces por semana con el fin primordial de comunicarse con otras personas y
usar redes sociales. En estos paises la compra online es realizada usualmente una vez por mes,
llegando a aumentar la frecuencia en ciertos respondientes.

Los consumidores online en ambos paises consideran que para comprar productos y
servicios de manera onlinees importante que ciertos factores se cumplan como el precio,
confianza y sobretodo la recomendacién de familiares; lo que demuestra que los
consumidores online al tener una gran cantidad de informacion al alcance se vuelven cada vez
mas exigentes.

Un dato relevante de este proyecto de disertacion fue encontrar habitos y conductas de
los respondientes encaminadas al concepto y tendencia del marketing 3.0. La responsabilidad
ambiental es un factor que cada vez interesa mas a los consumidores online, de tal manera que
muchos podrian dejar de consumir productos que no sean amigables con el medio ambiente o
dejar de consumir productos de empresas que ellos consideran que dafian al medio ambiente.
En Ecuador, especialmente, esta tendencia es mayor; la responsabilidad social es un factor

importante en los respondientes de este mercado también.
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En lo que se refiere a los habitos y conductas de los consumidores online, en ambos
mercados participan activamente en redes sociales y todavia se mantiene la preocupacion de
que comprar en internet aumenta la posibilidad de ser robados o estafados. En Brasil, los
consumidores estan intentando no consumir productos que perjudiquen al medio ambiente.
Por otro lado en Ecuador, se muestra interés por conocer las campafas sociales y ambientales
que realizan las empresas en donde consumen.

Los respondientes de ambos paises tienen el habito de buscar diferentes tipos de
informacién en motores de blsqueda y redes sociales antes de comprar un producto en
portales web. Siendo el precio la informacion que més influencia su compra.

Inmediatamente después de la compra, los consumidores tienen como conducta
comunicarse con otros usuarios que realizaron la misma eleccion que ellos siendo muy
influenciables por estos comentarios, de tal manera que su grado de confianza aumenta o
disminuye dependiendo de las opiniones.

El boca a boca negativo es comun en los respondientes de ambos mercados ya que
usualmente utilizan internet para comentar las malas experiencias que pueden tener con algun
producto o servicio comprado en internet.

Hasta este punto del analisis del comportamiento de los consumidores online se podria
concluir que la hipétesis HO: “el comportamiento del consumidor online NO ES influenciado
por factores como la locacion geogrdfica, cultura, idioma, entre otras.” se confirmaba ya que
a pesar de existir pequefas variaciones en los habitos y conductas de los consumidores de
estos mercados la gran mayoria era semejante. Sin embargo, con el analisis de los siguientes
dos modelos teodricos a ser evaluados se encontraron diferencias importantes.

El segundo objetivo especifico del proyecto de disertacion tenia como meta encontrar
semejanzas y/o diferencias en los rasgos de personalidad de los consumidores online de Brasil
y Ecuador y en su comportamiento de consumo.

Para responder este objetivo fue necesario encontrar un modelo teérico que analice los
rasgos de personalidad de los consumidores. En este sentido, el modelo de las cinco grandes
(The Big Five) se adecu0 perfectamente para encontrar respuestas en ambos mercados.

Los estudiosos del marketing encuentran en este modelo una oportunidad para
trascender la naturaleza estable de atributos del modelo en los rasgos estables
correspondientes del comportamiento del consumidor vy los padrones de compra a largo

plazo. La posibilidad de categorizar a los consumidores por sus rasgos de personalidad puede
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ayudar no solo a entender sus necesidades y motivaciones, sino también como los productos y
servicios deben ser vendidos para ellos.

En Brasil, el rasgo de personalidad con el que més se identifican los respondientes es
el de “agradabilidad”. Asi, este tipo de consumidores tienden a sentir empatia por el resto de
consumidores; preocupandose por que los productos y servicios que ofertan las empresas sean
de calidad y que otros usuarios no puedan ser estafados o robados. En este sentido, este rasgo
de personalidad contrasta una orientacion pro-social y comunitaria hacia los demas con
antagonismo e incluye caracteristicas tales como el altruismo, la confianza y la modestia
(JOHN; SRIVASTAVA, 1999).

Por otro lado, en Ecuador el rasgo de personalidad con el que méas se identifican los
respondientes es el de “escrupulosidad”. Este tipo de rasgo de personalidad describe el control
de impulsos socialmente prescrito que facilita el comportamiento dirigido hacia un objetivo,
como por ejemplo el pensar antes de actuar, seguir las normas y reglas, planificacion,
organizacion y priorizacion de tareas (JOHN; SRIVASTAVA, 1999). Asi, estos consumidores
se aseguran de estar tomando la decision correcta antes de comprar un producto o servicio de
manera online buscando informacion en diferentes portales web y redes sociales.

Por fin, el ultimo objetivo especifico del proyecto de disertacion tenia como meta
identificar segmentos de mercado de los consumidores online en Brasil y Ecuador que posean
caracteristicas semejantes o diferentes.

Para responder este objetivo fue necesario encontrar un modelo tedrico que analice los
roles de comportamiento de los consumidores. En este sentido, el modelo de roles del
comportamiento del consumidor online se adecud perfectamente para encontrar respuestas en
ambos mercados.

Aunque es dificil predecir o manipular el comportamiento de los clientes, las empresas
todavia pueden identificar patrones de comportamiento de los ambientes en linea con el fin de
alinear mejor sus operaciones con el comportamiento de los consumidores y por lo tanto
aumentar su satisfaccion (YANG; CHIANG; CHENG, 2014).

En Brasil, el rol de comportamiento con el que los respondientes se identifican mas es
el de “promotor”. Este tipo de consumidores que reaccionan a comportamientos positivos, tal
como la referencia, recomendacion y boca a boca positivo. Estos consumidores estan muy
satisfechos con la calidad y rendimiento del producto, servicio, o portal web.

En Ecuador no se encontré un rol que se destaque completamente del resto como en

Brasil. Sin embargo, los porcentajes mas altos se dividen en los roles de “promotor” y
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“auditor”. Asi, los consumidores de Ecuador ademds de reaccionar a comportamientos
positivos como la recomendacién también buscan soluciones a diferentes problemas que
puedan tener los portales web donde consumen, generalmente mediante alguna queja o
reclamo. Si el cliente no estd satisfecho con la respuesta de la empresa, probablemente
utilizard otros canales como foros en linea, blogs, redes sociales, entre otras, para comenzar
un boca a boca negativo. EI comportamiento de estos usuarios ayudan a mejorar las
operaciones de las empresas.

Una vez respondidos los tres objetivos especificos del proyecto se puede llegar a la
conclusion de que a pesar de que los consumidores online compartan muchas semejanzas a
pesar de tener culturas diferentes, estos factores influencian en algunos aspectos a su
comportamiento como es el caso de sus rasgos de personalidad y conductas. Asi, se pueden
encontrar segmentos de mercado donde ciertas estrategias fidelizardn mejor a los usuarios de
diferentes portales web de las empresas para convertirlos a través de estrategias de Inbound
Marketing en clientes.

El proyecto de disertacion se torna muy relevante en cuanto a las implicaciones
gerenciales y académicas. En este sentido, las empresas pueden obtener informacion
importante para entender como los consumidores se estan comportando en ambos mercados y
generar estrategias diferenciadas no solo por cambio de idioma sino también en lo que se
refiere a rasgos de personalidad y roles de comportamiento.

La posibilidad de estudiar dos mercados de Sudamérica con culturas diferentes
enriquece el analisis de este proyecto. Este proyecto de disertacion puede jugar un papel muy
importante en el campo del marketing al identificar estrategias para mejorar la efectividad de
campafas de Inbound Marketing y revelar informacion sobre los habitos y conductas de los
usuarios, actividades de compra online, rasgos de personalidad, roles de comportamiento,
segmentacion de mercados, entre otras.

En lo que se refiere a las implicaciones académicas del estudio, se destaca la
relevancia de la interdisciplinariedad, ya que al enganchar diferentes areas de conocimiento
(en este caso, el marketing, la psicologia y el comportamiento humano) es posible llegar a
resultados mas precisos y completos acerca del objeto de estudio, creando caminos para que la
administracion y el analisis del comportamiento humano puedan desarrollar proyectos
interesantes y nuevas bases teoricas.

En cuanto a las limitaciones de la investigacion, puede ser citada la muestra que al ser

no probabilistica no puede ser generalizada para toda la poblacién. Otra limitacion es que este
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trabajo fue realizado basandose en un corte transversal, o sea, se trata de un retrato de una
realidad especifica en cierto momento del tiempo. Este corte es un factor limitador, porque
solo refleja un Gnico momento historico-temporal, permitiendo visualizar una realidad en un
Unico momento social, econémico, politico, que puede demostrar ser diferente en momentos
distintos.

Se sugiere que, para futuros estudios, se consideren diferentes mercados a los
analizados en este proyecto (Brasil y Ecuador), en otros momentos histéricos-temporales, en
donde la realidad econdmica, social, politica y tecnolégica sean diferentes, ya que el
comportamiento del consumidor puede sufrir influencias diversas del ambiente externo.

Otra sugerencia es el de analizar exclusivamente el comportamiento de los
consumidores online enfocada en el marketing 3.0, el concepto aun es nuevo y podria traer
informaciones importantes para el futuro de las estrategias de marketing digital.

Por fin, se sugiere el uso de muestras probabilisticas, como aleatoria simple o
estratificada, por el hecho de que la aplicacion de esta forma puede generar una mayor

confianza en los resultados y permitir su inferencia a la poblacién como un todo.
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APENDICE A - CUESTIONARIO DE INVESTIGACION CON CONSUMIDORES

Iniciales de su nombre:

ONLINE

Cuestionario sobre opinién y comportamiento en relacion al consumo online

Fecha:

1. ¢Cuéntas veces por semana utiliza Internet sea a través de un ordenador, smartphone,

tablet, o dispositivos similares?

1.0 Mensual 3.0 1x/sem.

5.0 3x/ sem.

2.0 Quincenal 4.0 2x/sem.

6.0 4x 0o mas/ sem.

2. Por favor indique con una “X” en la columna correspondiente, la frecuencia con la cual

usted utiliza Internet para las actividades listadas en el siguiente cuadro

USO INTERNET PARA Nunca | Mensual | Quincenal Ix/sem. | 2x/sem. | 3x/sem 4x0
mas/sem.
1.  Comunicacioén con otras personas (e-mail, skype, 1 2 3 4 B 6 7
entre otras)
2. Movimientos bancarios (home-banking) 1 2 3 4 5 6 7
3. Buscar informacion sobre productos y servicios 1 2 3 4 B 6 7
antes de comprar
4. Buscar ofertas e investigar precios 1 2 3 4 5 6 7
5. Consulta de informacién genérica (ejemplo: 1 2 3 4 B 6 7
noticias)
6. Escuchar y/o descargar musica 1 2 3 4 5 6 7
7. Discutir informacién/Participacion en blogs 1 2 3 4 5 6 7
8.  Utilizar redes sociales 1 2 3 4 5 6 7
9.  Realizar compras online 1 2 3 4 5 6 7

3. Cuando pretende realizar una compra online, ¢Cudl es el grado de importancia que
otorga a cada uno de los siguientes factores para realmente hacer efectiva la compra?

FACTORES NADA POCO INDIFERENTE IMPORTANTE MUY
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

1. Precio del producto o 1 2 3 4 5
servicio

2. Prestigio de lamarca 1 2 3 4 5

3.  Confianzaen el portal web 1 2 8] 4 5

4. Rapidez de la entrega en 1 2 3 4 5
domicilio

5.  Prestigio de laempresa 1 2 8] 4 5

6.  Camparias sociales 1 2 3 4 5
realizadas por la empresa

7.  Campafias ambientales 1 2 8] 4 5
realizadas por la empresa

8.  Variedad de métodos de 1 2 3 4 5
pago

b Promociones 1 2 8] 4 5

10. Recomendacion de 1 2 3 4 5
familiares

11. Recomendacion de usuarios 1 2 8] 4 5
online

4. Para cada una de las afirmaciones indique por favor en qué medida esta de acuerdo o
desacuerdo, usando una escala de 1 a 5, donde 1 significa “estoy completamente en
desacuerdo” y 5 “estoy completamente de acuerdo”. RASGOS DE PERSONALIDAD

(PERSONALITY TRAITS)

AFIRMACIONES Estoy Estoy
completamente en completamente de
desacuerdo acuerdo

1. Me gusta participar en blogs y redes sociales opinando sobre productos y servicios. 1 2 8] 5
2. Me gusta mantener contacto con usuarios de blogs de productos/servicios/marcas y de 1 2 3 5
redes sociales

3. Me preocupa que los productos/servicios/marcas/empresas no cumplan con las 1 2 8] 4 5
expectativas de los consumidores

4. Siun portal web no parece ser confiable comento con otros usuarios para que tengan 1 2 3 4 5
cuidado al realizar sus compras en ese portal.

5. Busco informacion en muchos portales web antes de comprar cualquier 1 2 8] 4 5
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producto/servicio

6. Me aseguro a través de blogs/redes sociales que otros usuarios hayan tenido una 1 2 3 4 5
buena experiencia al comprar en un nuevo portal web.

7. Me siento ansioso cuando compro productos/servicios a través de internet 1 2 3 4 5
8. Me preocupa demasiado que mis datos puedan ser mal usados en internet o que 1 2 3 4 5
pueda ser robado/estafado cuando compro de manera online

9. Me gusta participar en actividades digitales tales como trivias, juegos, cuestionarios, 1 2 3 4 5
entre otros de las marcas/productos/servicios gue consumo

10. Me emociona realizar mis comprar de manera online porque me permite utilizar 1 2 3 4 5
nuevas tecnologias como laptops, smartphones, tablets, entre otras.

5. Para cada una de las afirmaciones indique por favor en qué medida esta de acuerdo o
desacuerdo, usando una escala de 1 a 5, donde 1 significa “estoy completamente en
desacuerdo” y 5 “estoy completamente de acuerdo”. PAPELES DE CLIENTES
(CUSTOMER ROLES)

AFIRMACIONES Estoy Estoy
completamente en completamente de
desacuerdo acuerdo

1. Procuro siempre informacién en la web antes de realizar cualquier compra 1 2 3 4 5
online

2. Me interesan muchas de las publicidades online y utilizo parte de mi tiempo 1 2 3 4 5
para analizarlas.

3. Tengo informacién de los productos/servicios que usualmente compro online y 1 2 3 4 5
la comparto con otros usuarios para ayudarles en decidir su compra

4. Me gusta sugerir nuevas ideas para productos/servicios en las paginas oficiales 1 2 3 4 5
de las empresas donde consumo

5. Participo en diferentes medias sociales para recomendar o criticar 1 2 3 4 5
productos/servicios que he comprado de manera online

6. Después de adquirir y usar un producto/servicio que compré en internet utilizo 1 2 3 4 5
las redes sociales para comentar mi experiencia

7. Laopinién de mi familia y amigos es importante para mi cuando pienso 1 2 3 4 5
adquirir un nuevo producto o servicio

8. Los medios de comunicacién social online influencian mi decision para la 1 2 3 4 5
adquisicion de un determinado producto o servicio

6. Para cada una de las afirmaciones indique por favor en qué medida esta de acuerdo o
desacuerdo, usando una escala de 1 a 5, donde 1 significa “estoy completamente en
desacuerdo” y 5 “estoy completamente de acuerdo”. CARACTERISTICAS DEL
CONSUMIDOR

AFIRMACIONES Estoy Estoy
completamente en completamente de
desacuerdo acuerdo

1. Me gusta utilizar parte de mi tiempo para recolectar informacion de 1 2 3 4 5
productos/servicios/marcas/empresas antes de realizar una compra online

2. Creo importante poder comprar sin tener que salir de casa 1 2 3 4 5

3.  Poder realizar compras rapidamente es fundamental para mi 1 2 3 4 5

4. Un beneficio del internet es que me aleja de los vendedores 1 2 3 4 5

5. Usar internet me ayuda a ahorrar tiempo 1 2 3 4 5

6. Me siento seguro enviando informaciones personales y financieras a través de 1 2 3 4 5
internet

7. Me gusta recibir e-mails e newsletter de portales web donde consumo online 1 2 3 4 5

8. Me gusta participar activamente en redes sociales, blogs y otras medias online 1 2 3 4 5
para comentar de nuevos productos/servicios/marcas/empresas

9. Me gusta conocer las campafias sociales y ambientales que realizan las 1 2 3 4 5
empresas dénde consumo

10. Valoro la publicidad digital que utiliza mi cultura/ciudad/pais/gastronomia 1 2 3 4 5
para ofertar su producto/servicio/marca

11. Me preocupa ser estafado/robado cuando consumo de manera online 1 2 3 4 5

12.  Noconsumo productos/servicios que perjudiquen el medio ambiente 1 2 3 4 5

Il - PROCESO DE DECISION DE COMPRA: BUSQUEDA DE INFORMACION

7. Antes de su decision de compra, ¢Qué tipo de informacion esta acostumbrado a buscar?

1.

ok wn

Precio

Opiniones de otros usuarios
Campafias publicitarias/promociones
Caracteristicas del producto/servicio

Informacion de la empresa/marca
Otro:

ogogogo




8. ¢En qué tipo de fuentes esta acostumbrado a encontrar esta informacion?
Motores de busqueda tipo Google

Blogs

Redes sociales
Otros:

S

Paginas oficiales de la empresa

ooog
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9. Por favor digame si su grado de confianza, en la decision de compra, aumenta,

disminuye o se mantiene igual cuando:

Disminuye

Inalterado

Aumenta

virtual es igual a la suya

La opini6n transmitida por los demas usuarios de la comunidad

1

2

3

usuarios de la comunidad virtual

Su opinidn no se asemeja en nada a la opinién transmitida por otros

1

2

3

IV — PROCESO DE DECISION DE COMPRA: POS - COMPRA

10. (Esta acostumbrado a comunicarse con otros usuarios de la comunidad virtual que

tomaron la misma decision que usted?

1. Si O
2. No ]

11. ¢Con qué frecuencia se comunica con los usuarios de la comunidad virtual que le ayudo

a respaldar su decision de compra después de realizarla?

1.0 Mensual

3.0 1x/sem.

5.0 3x/ sem.

2.0 Quincenal

4.7 2x/sem.

6.0 4x 0 més / sem.

12. ¢ Como reaccionaria si después de su experiencia de compra encuentra en la comunidad

virtual en la que participa una opinién diferente a la suya?

1. Comento siempre, independientemente de haber tenido una experiencia positiva o

negativa l
2. Nunca comento, independientemente de haber tenido una experiencia positiva o negativa
O
3. Solo comento si la experiencia fue positiva Ul
4. Solo comento si la experiencia fue negativa U

V — INFORMACION DEL RESPONDIENTE

13. Sexo:

1. Masculino

2. Femenino
14. Edad:

1. Entre 18 a 24 afios
Entre 25 a 54 afios
Entre 55 a 64 afios
Mayor a 65 afios

Mo

U
U

oo

15. Ingresos familiares mensuales:



16.

Menor a $400

Entre $400 a $800
Entre $801 a $1200
Entre $1201 a $1600
Entre $1601 a $2000
Mayor a $2000

ok wnE

Nivel de escolaridad
Primario
Secundario
Universitario
Maestria
Doctorado

ISANE A

Oogoon

oogogo
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APENDICE B — QUESTIONARIO DE PESQUISA COM CONSUMIDORES ONLINE

Questionario sobre a opinido e comportamento em relacdo ao consumo online

Iniciais do seu nome:

Data:

1. Quantas vezes por semana vocé utiliza Internet através de um computador, smartphone,

tablet ou dispositivos eletronicos semelhantes?

1.0 Mensal 3.0 1x/sem.

5.0 3x/ sem.

2.0 Quinzenal 4.0 2x/sem.

6.0 4x ou mais / sem.

2. Por favor, selecione na coluna apropriada a freqiéncia com que vocé usa internet para

as atividades listadas na seguinte tabela:

USO INTERNET PARA Nunca | Mensal Quinzenal 1x/sem. 2x/sem. | 3x/sem 4xou
mais/sem.
1.  Comunicagdo com outras pessoas (e-mail, skype 1 2 3 4 B 6 7
entre outras)
2. Movimentos de banca (home-banking) 1 2 3 4 5 6 7
3. Pesquisa de informagéo de produtos e servigos 1 2 3 4 B 6 7
antes de comprar
4. Pesquisa de ofertas e precos de produtos 1 2 3 4 5 6 7
5.  Pesquisa de informagdes genéricas 1 2 3 4 B 6 7
(exemplo:noticias)
6. Escutar e/o download de musica 1 2 3 4 5 6 7
7.  Discussdo de informag&o/participacdo em blogs 1 2 3 4 5 6 7
8. Redes sociais 1 2 3 4 5 6 7
9. Compras online 1 2 3 4 5 6 7

3. Quando pensa em fazer uma compra online, Qual é o grau de importancia atribuida a
cada um dos seguintes fatores para realmente realizar a sua compra?

FACTORES NADA POUCO INDIFERENTE IMPORTANTE MUITO
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

1.  Preco do produto ou servigo 1 2 3 4 5

2.  Prestigio da marca 1 2 3 4 5

3. Confianga no site 1 2 3 4 5

4. Velocidade daentrega do 1 2 3 4 5
produto ou servigo no seu
endereco

5.  Prestigio da empresa 1 2 3 4 5

6.  Campanhas sociais feitas 1 2 3 4 5
pela empresa

7.  Campanhas ambientais 1 2 8] 4 5
feitas pela empresa

8.  Variedade de formas de 1 2 3 4 5
pago

9. Promogoes 1 2 8] 4 5

10. Recomendagdes de 1 2 3 4 5
familiares

11. Recomendagdes de usuarios 1 2 8] 4 5
online

4. Para cada afirmacéao, por favor indique em que medida concorda ou discorda, usando
uma escala de 1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”

(PERSONALITY TRAITS)
AFIRMACOES Discordo Concordo
totalmente totalmente
1. Eugosto de participar em blogs e redes sociais para opinar de produtos/servicos 1 2 3 4 5
2. Eugosto de manter contato com usuérios que participam em blogs de 1 2 3 4 5
produtos/servicos/marcas e de redes sociais
3. Preocupa-me que os produtos/servigos/marcas/empresas ndo atendem as expectativas 1 2 8] 4 5
dos consumidores
4. Quando um site ndo parece confidvel eu comento com outros usuarios para que 1 2 3 4 5
tomem cuidado ao realizar uma compra nele
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5. Procuro informagdo em muitos sites antes de comprar qualquer produto ou servico 1 2 3 4 5
6. Confirmo através de blogs/redes sociais que outros usuarios tenham tido uma boa 1 2 3 4 5
experiéncia de compra num novo site

7. Eusinto ansiedade quando compro produtos/servicos através de internet 1 2 3 4 5
8. Preocupa-me muito que minha informacéo pessoal possa ser mal usada em internet 1 2 3 4 5
ou gue possa ser roubado/enganado quando realizo compras online

9. Eugosto de participar em atividades digitais como: jogos, questionarios, entre outros 1 2 3 4 5
das marcas/produtos/servicos que consumo

10. Eu sinto emogéo quando compro online porque me permite utilizar inovagoes 1 2 3 4 5
tecnolégicas como laptops, smartphones, tablets, entre outras.

5. Para cada afirmacéao, por favor indique em que medida concorda ou discorda, usando
uma escala de 1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”

(CUSTOMER ROLES)

AFIRMACOES Discordo Concordo
totalmente totalmente
1.  Sempre procuro informacdo na web antes de realizar qualquer compra online 1 2 3 4 5
2. Tenho interesse por muitas das publicidades online e uso meu tempo para 1 2 3 4 5
analisa-las
3.  Tenho informagédo dos produtos/servigos que usualmente compro online e a 1 2 3 4 5
comparto com outros usuarios para Ihes ajudar na decisdo da sua compra
4. Eu gosto de sugerir novas idéias para produtos/servicos nos sites oficiais das 1 2 3 4 5
empresas onde consumo
5. Gosto de participar em diferentes medias sociais para recomendar ou criticar 1 2 3 4 5
produtos/servigos que comprei online
6. Depois de comprar e usar o produto/servigo que comprei em internet, uso as 1 2 3 4 5
redes sociais para comentar minha experiéncia
7.  Aopinido da minha familia e amigos é importante para mim quando penso em 1 2 3 4 5
comprar um novo produto ou servico
8. Os meios de comunicacao social online influenciam minha deciséo pela 1 2 3 4 5
aquisicdo de um determinado produto ou servico

6. Para cada afirmacéao, por favor indique em que medida concorda ou discorda, usando
uma escala de 1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”

CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

AFIRMACOES Discordo Concordo
totalmente totalmente
1.  Eugosto de usar parte de meu tempo para reunir informacéao de 1 2 3 4 5
produtos/servigos/marcas/empresas antes de fazer uma compra online
2. Eu acho importante poder comprar sem ter que sair de casa 1 2 3 4 5
3. Ser capaz de fazer compras online é fundamental para mim 1 2 3 4 5
4. Uma vantagem da internet é que me afasta de vendedores 1 2 3 4 5
5. Internet me ajuda a poupar tempo 1 2 3 4 5
6. Eu sinto seguranca enviando informacdes pessoais e financeiras através de 1 2 3 4 5
internet
7. Eugosto de receber e-mails e newsletters de sites onde consumo online 1 2 3 4 5
8. Eu gosto de participar ativamente em redes sociais, blogs e outras medias 1 2 3 4 5
online para comentar de novos produtos/servigos/marcas/empresas
9.  Eugosto conhecer as campanhas sociais e ambientais que as empresas onde 1 2 3 4 5
consumo estdo desenvolvendo
10. Eu valorizo a publicidade digital que usa minha 1 2 3 4 5
cultura/cidade/pais/gastronomia para vender produtos/servicos/marcas
11.  Preocupa-me ser enganado/roubado quando compro online 1 2 3 4 5
12.  Eundo compro produtos/servi¢os que prejudiquem o meio ambiente 1 2 3 4 5

Il - PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA: PESQUISA DE INFORMACAO

7. Antes de decidir comprar, Que tipo de informagéo pesquisa normalmente?

1. Prego

OpiniGes de outros usuarios
Campanhas publicitarias/promogdes
Caracteristicas do produto/servigo

Informacéo da empresa/marca
Outro:

oA~ wWN
goodn




8. Em que tipo de sites normalmente vocé encontra estas informagdes?

1. Sites de pesquisa tipo Google
Blogs

Sites oficiais das empresas
Redes sociais

Outros:

gk~ own

ooog

111 - PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA: DECISAO DE COMPRA

140

9. Seu grau de confianga, na decisdo da compra, aumenta, diminui ou permanece igual

guando:

Diminui

Inalterado

Aumenta

A opinido transmitida pelos outros usuarios da media social é igual
asua opinido

1

2

3

Sua opinido ndo é nada semelhante a opinido transmitida pelos
outros usuarios da media social

1

2

3

IV — PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA: POS - COMPRA

10. Vocé tem a costume de se comunicar com outros usuérios de medias sociais que tomaram

a mesma decisé@o que vocé?
1. Sim ]
2. Nao Ul

11. Com qual freqiiéncia vocé se comunica com outros usuarios da comunidade virtual que

tomaram a mesma decisdo que vocé?

1.0 Mensal 3.0 1x/sem.

5.0 3x/ sem.

2.0 Quinzenal 4.7 2x/sem.

6.0 4x ou mais / sem.

12. Qual seria a sua reacdo se depois da sua experiéncia de compra encontra que na media
social onde vocé participa uma opinido diferente a sua opinido?
1. Sempre comento, independentemente de ter tido uma experiéncia positiva ou negativa

O

2. Nunca comento, independentemente de ter tido uma experiéncia positiva ou negativa

O

3. Comento s6 se a experiéncia for positiva
4. Comento s0 se a experiéncia for negativa

V — INFORMACAO DO RESPONDENTE

13. Sexo:
1. Masculino O
2. Feminino O]

14. Idade:
1. Entre 18 a 24 anos
2. Entre 25 a 54 anos
3. Entre 55 a 64 anos
4. Acima de 65 anos

oo

0
0



15. Renda familiar mensal:

16.

1.

o v wN

Até R$1000

Entre R$1001 a R$2000
Entre R$2001 a R$3000
Entre R$3001 a R$4000
Entre R$4001 a R$5000
Acima de R$5000

Escolaridade

ok~ wh PR

Primario

Ensino fundamental
Universidade
Mestrado
Doutorado

oogogo

ogoggo
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