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Resumen

La presente investigacion trata acerca del comportamiento del consumidor frente
a estrategias comerciales de marketing digital a través de una investigacion cuantitativa
y cualitativa del impacto que tienen los medios digitales y como estos influyen en la
decision de compra en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito. Ademas, pone a
conocimiento metodologias que permitird a MIPYMES contar con un buen referencial y
guia acerca de coOmo estructurarse estratégicamente de acuerdo con las nuevas tendencias
del mercado en un entorno digital.

El internet debido al crecimiento y constante evolucion que ha presentado en la
actualidad a nivel mundial y también dentro del Ecuador ha sido foco de varias empresas
para el desarrollo de estrategias de marketing digital. Por lo cual, dentro del presente
estudio se pone a conocimiento indicadores mundiales y locales que permitan conocer
con mayor profundidad y certeza al consumidor frente a estas nuevas tendencias del
mercado digital.

Se analizo el perfil del consumidor dentro del Distrito Metropolitano de Quito,
donde los resultados obtenidos de la investigacidn arrojaron que existe un crecimiento y
mayor protagonismo de los medios digitales en el mercado ecuatoriano, las expectativas
de los consumidores se centran en experiencias, mayor relacionamiento con las distintas
marcas Yy gran oportunidad de microempresarios a emprender estrategias comerciales por
medio del marketing digital.

Adicionalmente, se propone un plan de marketing digital que se construyo a través
de los resultados de la investigacion, que muestra un paso a paso de los factores méas
importantes a tomar en cuenta al momento de definir objetivos, establecer estrategias,
acciones tacticas y medir resultados para desarrollar un plan de marketing digital que

genere resultados positivos frente a inversiones.

Palabras clave: Marketing digital, plan de marketing digital, conducta del consumidor,

tendencias digitales.
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Introduccion

Planteamiento del problema

Dentro del tejido empresarial ecuatoriano las micros, pequefias y medianas
empresas (MIPYME), en el afio 2016 tuvieron una representatividad de 99.5%, es decir
9 de cada 10 empresas se encuentran en la categoria de MIPYME (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos -INEC- 2016, 20), por lo que, representan una fuente importante
en la generacion de empleo y son un motor de la economia ecuatoriana.

El aporte de las MIPYME en el mercado laboral es sumamente importante, dentro
del periodo 2014 a 2016, llegaron a obtener un 55.6% del empleo adecuado total, en
cuanto a las ventas totales del sector empresarial aportaron con un 30.4% (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos -INEC- 2016, 34). Con estas cifras se puede observar
que las grandes empresas tienen mayor representatividad dentro del nivel de ventas a
pesar de constituir unicamente el 0.5% del tejido empresarial, lo que demuestra la falta
de competitividad de las MIPYME.

Por otro lado se observa que el marketing digital constituye el medio por el cual
muchas MIPYME apuestan como medio estratégico de posicionamiento de mercado y
como punto de comercializacion de sus productos y servicios, debido a un costo méas
accesible con respecto a los medios tradicionales, adicionalmente en 2016 se observo un
crecimiento anual promedio en el uso de internet del 13.5% (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos -INEC- 2016, 14).

De esta manera el marketing digital constituye la oportunidad de micro
empresarios para mejorar el posicionamiento y participacion de mercado de sus
emprendimientos, por lo que es de suma importancia realizar un analisis del

comportamiento del consumidor frente a las nuevas tendencias del marketing digital.

Pregunta central

¢ Qué caracteristicas tiene el consumidor del DMQ frente a estrategias comerciales
de marketing digital y como éstas influyen en la decisién de compra?
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Objetivo general

Analizar el perfil del consumidor del entorno digital, a través de un estudio
cuantitativo y cualitativo que permita conocer el impacto de estrategias comerciales de
marketing digital en el comportamiento de compra dentro del Distrito Metropolitano de
Quito.

Objetivo especificos

. Evaluar e identificar las estrategias de marketing digital existentes en el
DMQ, por medio de fuentes primarias y secundarias de informacion, para

identificar habitos de los consumidores dentro de los medios digitales.

. Caracterizar el comportamiento del consumidor frente a estrategias de
marketing digital por medio de la realizacion de un perfilamiento
resultante de la investigacion para definir caracteristicas, gustos vy

preferencias de los consumidores del medio digital.

. Elaborar una propuesta de plan de marketing digital con base en la
metodologia propuesta y en la caracterizacion del consumidor resultante
con el fin de implementar una guia para los microempresarios que

busquen implementar planes de marketing digital.
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Capitulo uno

Marco Tedrico y conceptual

El presente marco teorico se desarrollara a partir de investigar la evolucion del
marketing dentro de su contexto histérico. Posteriormente, se analizara la importancia de
la conducta del consumidor dentro de estrategias de marketing y, finalmente, se mostrara
literatura relevante acerca del marketing digital y como esta constituye una nueva

herramienta para los negocios de toda indole.

Grafico 1
Temas a considerar

Importanciade la El marketing digital
Marketingy su conducta del como hueva
contexto histérico consumidor en herramienta de

marketing marketing

Fuente y elaboracion propias

1. El marketing y su contexto historico

El marketing ha mantenido una constante evolucién a lo largo del tiempo,
partiendo de un enfoque en la produccién masiva. Posteriormente, enfocandose
principalmente en el producto y, actualmente, con enfoque en el consumidor (Dvoskin
2004, 46). En el grafico a continuacion se puede ver con mayor detenimiento la evolucion

del marketing y el cambio de su objetivo o idea central a lo largo de las décadas.
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Grafico 2
Evolucion del marketing

DECADA IDEA CENTRAL

* Producto

1960 * LascuatroP

* Producto
Participacion de mercado
Segmentacion

1970

* Diferenciacion
* Politica de precios proactiva
* Segmentacion

1980

* Elcliente - relaciones
* Lealtad
* Participaciénde clientes

1990

1111

Fuente: Dvoskin, R. 2004. Fundamentos de marketing, teoria y experiencia.
Buenos Aires: Granica S.A.
Elaboracion: Autor

Profundizando dentro esta evolucion el marketing ha pasado de un enfoque de
netamente crear productos, indistintamente de los gustos, preferencias y necesidades de
los clientes, a tener un objetivo hoy en dia que busca lograr experiencias Unicas para los
distintos clientes y de esta manera mantener relaciones de mutuo beneficio a largo plazo
entre la empresa y su cliente. De igual forma, se observa esta relacion cliente -empresa,
en las definiciones del marketing que se han generado en los distintos periodos de tiempo.
A continuacion, se menciona algunas de ellas segun la American Marketing Association
(AMA):

. Afos 60: Resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo

de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor;

. Afios 90: Proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion
de precios, comunicacién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y las
organizaciones; y

. Actualidad: Funcién organizativa y un conjunto de procesos para crear,

comunicar y entregar valor a los clientes para gestionar las relaciones con
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ellos mediante procedimientos que beneficien a la organizacion y a todos

los interesados (American Marketing Association (AMA) 2013).
En contexto general el marketing ha cambiado debido a la evolucion del mercado
y los consumidores. Ademas, adoptd otros factores como las distintas herramientas
comunicacionales, la tecnologia y factores emocionales del cliente, transformandose en
una herramienta estratégica cada vez mas holistica dentro del entorno empresarial. Uno
de los mayores exponentes en la materia es Philip Kotler, este autor que ha puesto a
conocimiento mundial varios libros de esta materia; establece que la creacion de valor
para los clientes y las relaciones solidas, son los pilares del marketing (Kotler y
Armstrong, Marketing 2012, 5). De esta manera, se determina que en la actualidad todos
los esfuerzos de las empresas a través del marketing deben ser para la generacion de
relaciones duraderas y sélidas, con la marca y los productos. Para lo cual, se plantea el

siguiente modelo:

Gréfico 3
Modelo el proceso de marketing

Creacion de valor para los cllentes
y establecimiento de relaciones con ellos

Obtener a cambio
: valor de los cllentes

Entender el Disefiar una Elaborar un Establacer
mercado, y las estrategia programa de relaciones
necasidades * de marketing * marketm? integrado * redituables y lograr
los dessos impulsada por Que eniregue un i i
Y sl lte Cclente valor superior el delee delclente
Investigar a los Seleccionar a los - Administrar
consumidores clientes para Dlse;::v?:& mg:(;tfs las relaciones
y el mercado atenderlos: Y ) con el cliente:
segmentacidn del marcas fuertes establecer
— mercado y direccion relaciones sdlidas
Administrar con los clientes
informacion — i e elegidos
de marketing Decid ura Maair s -
y datos de clientes propuesta de valor: —
. diferenciacion Administrar las
y posicionamiento Distribucian: f9|a'3'0”~°-_5
administrar la con los socios:
demanda y las crear relaciones
cadenas de suministro estrechas con socios
de marketing
Promocién: comunicar
la propuesta de valor
| Aprovechar la Administrar res:(?:g:t;ﬁirda d |
tecnologia de marketing mercados globales diioa y social

Fuente: Kotler, P., & Armstrong, G. 2012. Marketing. México: PEARSON.
Elaboracion: Kotler, P., & Armstrong, G.
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En base al modelo planteado por Kotler se entiende que el marketing se
caracteriza por enfocarse hacia las relaciones con el consumido y en buscar més medios
o0 herramientas para entregar valor de una manera mas directa; teniendo como fundamento
el conocimiento de las distintas necesidades, gustos y preferencias de los consumidores.
Partiendo de este contexto el marketing debe ser considerado como un eje estratégico que
debe encontrarse implicito dentro de la planificacion estrategia empresarial debido a que
el entendimiento del consumidor puede generar una propuesta diferenciada de valor en
los productos o servicios con respecto a la competencia.

Este autor también sefiala que el marketing del siglo XXI para llegar a ser exitoso
y cumplir su objetivo si se fundamenta en dos premisas: establecer relaciones redituables
a largo plazo y generar valor superior. Estas premisas se conforman de informacion
actualizada y a detalle de las necesidades y deseos de los consumidores. Con esta
informacion las compafiias pueden delimitar objetivos, estrategias y tacticas que apunten
a generar ventajas competitivas frente a su competencia. Para ello se plantea la
inteligencia competitiva de marketing, que presenta las siguientes herramientas, que
permiten conocer con mayor certeza el comportamiento del consumidor (Kotler y
Armstrong 2012, 101):

e Investigacion de mercados que es definida como, el disefio, recopilacion,
andlisis e informes sistematicos de datos pertinentes a una situacion de
marketing especifica.

e Bases de datos comerciales en linea, que son conjuntos de informacion
que se encuentran disponibles en fuentes comerciales.

e Administracion de las relaciones con el cliente 0 como es conocido en
inglés Costumer Relatioship Managment (CRM), es la administracién de
la informacion detallada acerca de clientes individuales y el manejo
cuidadoso de los puntos de contacto con los clientes para aumentar al
maximo de su lealtad.

De esta manera, se puede determinar que una de las piezas fundamentales del
marketing es la comprension del comportamiento del consumidor, que tiene como razén
de ser, estudiar las conductas de las personas que se relacionan con la obtencion, uso y
consumo de bienes y servicios, adicionalmente busca entender el por qué, donde, con qué
frecuencia y en qué condiciones se producen estos consumos, y finalmente, trata de

comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo
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(Rivas y Esteban Grande 2016, 7), es por ello, que el presente estudio profundizara en
entender el comportamiento del consumidor y su alcance en el marketing.

Al haber analizado el enfoque histérico y actual que presenta el marketing se
puede concluir que no fue el Gnico que evoluciono dentro de su enfoque, sino que también
las empresas actualmente no solo buscan ofrecer productos para satisfacer necesidades,
ahora buscan mantener relaciones perdurables con los clientes en las que se obtenga
beneficio mutuo. Para ello, es fundamental conocer que buscan los consumidores, cuales
son sus necesidades, propdsitos al adquirir un producto o servicio y motivadores para
establecer una relacion a largo plazo. De esta manera se profundizara dentro del marco
tedrico la importancia y relevancia del comportamiento del consumidor dentro del

marketing y el entorno empresarial.

2. Importancia del comportamiento del consumidor en marketing

El comportamiento del consumidor es definido como la manera en que los
consumidores se exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos en algin momento esperaron que satisfagan sus necesidades
(Schiffman y Lazar Kanuk 2010, 5). Se identifica que el comportamiento del consumidor
es una observacion dentro todas las etapas de compra de los consumidores que va desde
antes de la adquisicién de un producto o servicio, hasta que sucede posterior a la compra,
pero ahora se debe entender ¢Quiénes son los consumidores?

Al consumidor se lo puede describir en dos tipos diferentes de entidades de
consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional. EI consumidor
personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar o como
obsequio para un tercero. Por otro lado, el consumidor organizacional incluye negocios
con fines de lucro y sin fines de lucro, que deben comprar productos, equipo Y servicios
para que sus organizaciones funcionen (Schiffman y Lazar Kanuk 2010, 5).

Otros autores mencionan que el estudio del comportamiento del consumidor es de
interés para toda la sociedad, dado que todos somos consumidores. Desde la perspectiva
de la empresa o negocio, los principales conocedores de la conducta del consumidor
deben ser los responsables de marketing, debido a que deben conocer todo lo que afecta
a su mercado para disefiar politicas comerciales exitosas. El autor Phillip Graves
menciona que el conocer los gustos y preferencias de los consumidores ayudara al

cumplimiento de las premisas del marketing (Graves 2011, 60).
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Para lograr entender de mejor manera al consumidor se debe analizar los

estimulos que afectan directamente en sus decisiones, ya que pueden ser determinantes

en el momento de adquirir un bien o servicio. A continuacion, se desarrollara algunas de

las variables méas importantes de influencia en la decision de compra dentro de los

consumidores personales o mejor conocidos como modelo de negocios Business to Client
(B2C) (Kotler y Keller 2012, 188):

El Iniciador: es quien percibe inicialmente una carencia. Puede ser el propio
usuario quien lo detecte o alguien que le haga ver esa necesidad. Por ejemplo,
una amiga que puede contar lo que hay de liquidacion en una tienda.

El Prescriptor: es quien hace sugerencias, emite opiniones o tiene una cierta
autoridad en la materia, por lo que su opinion sera escuchada. Una revista o
un guru de la moda, pueden ser claros ejemplos de prescriptores.

El Facilitador: es aquél que suministra la informacion, fija la cita con el
comprador, entre otros. Un agente inmobiliario facilita la operacion y realiza
una cita con el propietario para la venta de una casa.

El Decisor: es aquél con potestad para elegir de entre diferentes opciones. Se
puede decidir entre varias prendas de ropa, entre varias tiendas, o incluso se
puede elegir entre comprar ropa 0 una cena u otro capricho.

El Aprobador: es quien aprueba la compra o el gasto. Como ejemplo, un
adolescente tendra que pedir a sus padres que le compren el par de zapatos de
moda. En el caso de una empresa podria ser el departamento de compras.

El Cliente: es quien paga y realiza la transaccién de compra. Puede ser la
mama en el caso de los zapatos.

El Consumidor o usuario final: es quien disfrutara de la compra. Quien lleve

y disfrute los zapatos seré el consumidor.

Adicionalmente, se pone a consideracion factores que afectan directamente al

comportamiento de los consumidores, divididos en factores culturales, sociales,

personales y psicoldgicos (Kotler y Keller 2012, 151):

Factores culturales:

Cultura: En esta variable se caracteriza como un todo que abarca
conocimientos, creencias, arte, rituales, normas morales, costumbres y

cualquier otra capacidad o habito adquirido por la persona como miembro de
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una sociedad. La cultura nos ayuda a comprender la conducta del consumidor
puesto que mediante la cultura se adquieren valores y creencias.

Subcultura: Cada cultura comprende a su vez distintos grupos o subculturas,
que son unidades menores que pueden influenciar también de forma
importante en el comportamiento de los individuos. La subcultura es un grupo
cultural distinto que existe como un segmento claramente identificable dentro
de una sociedad més compleja. Los miembros de una subcultura especifica
tienden a poseer creencias, valores y costumbres que los diferencian del resto,
pero comparten con la mayoria las creencias culturales dominantes y los
valores predominantes del comportamiento de la sociedad general. Las
subculturas les proporcionan a sus miembros una identificacion y
socializacion.

Clase social: Hace referencia a las divisiones homogéneas y duraderas de una
sociedad. Se ordenan jerarquicamente y sus miembros tienen valores,
conductas e intereses similares. Reflejan el nivel de ingresos, ocupacion, nivel

de educacion. Se puede ascender o descender de una clase social a otra.

Factores sociales:

Grupos de referencia: Son los grupos que tienen una influencia sobre las
actitudes o conductas de una persona. Influyen en las actitudes y auto concepto
de la persona. Si influyen directamente se consideran grupos de pertenencia,
estos a su vez, pueden ser primarios, como la familia, los amigos, con los que
se interactla de forma continua e informal; o secundarios que es méas formal
y menos continua la interaccion. Los grupos a los que la persona quisiera
unirse se denominan grupos de aspiracion.

Familia: La familia es la organizacion de compras de consumo méas importante
de la sociedad, la influencia que tiene la familia afecta a las creencias y
actitudes basicas del individuo, cabe mencionar que existe dos divisiones, la
familia de orientacion, formada por los padres y hermanos, que influyen en la
orientacion de la religion, politica, ambicion personal; y la familia de
procreacion, que incluye los hijos y el cényuge.

Funcion y estatus: A la funcién se la define como la actividad que se espera
gue la persona desempefie segun la posicion que ocupa en el grupo, cabe

mencionar que cada funcidn tiene asociada un estatus.
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Factores personales:

Edad y etapa en el ciclo de vida: La etapa de vida en la que se encuentre la
persona influird en los productos y servicios que elija para sus necesidades,
ademas, influye el ciclo, cuando se logra la independencia de los padres, el
matrimonio, la crianza de los hijos, el retiro.

Ocupacion y circunstancias econdmicas: Segun la profesion y el trabajo que
un individuo tenga, sera lo que consume Yy las circunstancias econdémicas
influiran en qué actitud se tendra hacia los gastos o hacia al ahorro.

Estilo de vida: Es el patron de vida de la persona en el mundo, se expresa
mediante las actividades que se realizan, los intereses y opiniones que se
expresan.

Personalidad y concepto de uno mismo: La personalidad es la suma de las
caracteristicas psicolégicas distintivas que dan pie a respuestas consistentes y
duraderas al entorno. Los rasgos que muestra la personalidad como confianza
en uno mismo, autoridad, autonomia sirven para analizar la conducta de los
consumidores, siempre que los tipos de personalidad y las decisiones puedan
clasificarse y que existan correlaciones estrechas.

Factores psicoldgicos:

Motivacion: Es un factor interno que impulsa el comportamiento, le da
orientacion y lo dirige. La compra de un producto se realiza por una necesidad
que se quiere satisfacer, la cual se vuelve motivo.

Percepcion: Es el filtro que se utiliza para verse de manera personal y también
al medio ambiente en el que se desarrolla nuestra vida. Es el proceso por el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la informacién que recibe
para crear una imagen del mundo. La percepcion depende de los estimulos
fisicos, la relacion entre los estimulos y el ambiente que rodea al individuo.
Aprendizaje: El concepto de aprendizaje es un cambio relativamente
permanente de la conducta-memoria que se obtiene como resultado de la
practica o experiencia.

Actitudes: Son las evaluaciones favorables o desfavorables de una persona,
sus estados emocionales y sus tendencias de accion hacia un objeto.
Creencias: Se refiere a lo que una persona siente o cree sobre algo, es una idea

descriptiva que tiene una persona respecto a algo.
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Entendiendo todas estas variables y factores de influencia en la decisién de
compra a las cuales el consumidor se encuentra expuesto. Es importante poder analizar
cudl es el proceso de toma de decisiones del consumidor y donde entra cada una de estas
variables y factores. El autor Shiffman propone el siguiente proceso de toma de
decisiones que visualiza tres fases distintas aunque entrelazadas: 1) las fases de entrada,
las cuales son las que influyen en el consumidor para que reconozca que tiene la necesidad
de un producto, y provienen de dos fuentes de informacion principales como las
campanfas de marketing y las influencias socioldgicas externas; 2) las fases de proceso,
que se centran en la forma en que los consumidores toman decisiones ; y, 3) las fases de
salida, que se componen de dos actividades después de la decision, las cuales son el
comportamiento de compra y la evaluacién posterior a la compra, tal como se presenta

en el siguiente cuadro (Schiffman y Lazar Kanuk 2010, 18):

Grafico 4
Proceso de toma de decisiones del consumidor
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Fuente: Schiffman, L., & Lazar Kanuk, L. 2010. Comportamiento del

consumidor. México: PEARSON.

Elaboracion: G. Schiffman, Leon, y Leslie Lazar Kanuk.
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El proceso de toma de decisiones anteriormente plateado es comparable con el
modelo de comportamiento del consumidor que propone Kaotler, en el cual se resume todo
el proceso que atraviesa una persona al adquirir un bien o servicio; en primer lugar, el
entorno, en el cual se mezcla los estimulos de marketing mas todas las variables que
afectan al comportamiento de compra; en segundo lugar, la caja negra, que se refiere a
las caracteristicas intrinsecas y personales de cada individuo; y finalmente, la respuesta
del consumidor, que es el proceso por el cual el individuo tomo cierta decision sobre el

producto que adquirio.

Grafico 5
Modelo de comportamiento del consumidor

El entorno Caja negra del comprador Respuesta del comprador
Estimulos de marketing  Otros Caracteristicas del comprador Acfitudes y preferencias de compra
Producto Econdmicos * Proceso de decision de compra * Comportamiento de compra: Qus, cuéndo,
Precio Tecnaldgicos dande y cunto compra
Plaza Sociales Comportamiento de a relacion con
Promocidn Cuifurales la marca y la compania

Fuente: Kotler, P., & Armstrong, G. 2012. Marketing. México: PEARSON.
Elaboracion: Kotler, P., & Armstrong, G.

Estas etapas expuestas y que son fundamentales para poder entender al
consumidor pueden ser a través descubiertas por medio de la investigacion de mercado.
Dentro de la investigacion de mercado se presentan dos fuentes o medios para el
levantamiento de informacion: la investigacion primaria, la cual se desarrolla en la
investigacion cualitativa (grupos de enfoque y entrevistas) y, la investigacion cuantitativa
(encuestas, investigacion por observacion y experimentacion). Por otro lado, cabe
recalcar que también puede ayudar con este mismo fin la investigacion secundaria, es
decir, informacion que ya fue recabada con otra finalidad, pero que es capaz de ofrecer
parte de las respuestas de una interrogante; ambas se detallan en el siguiente mapa

conceptual (Schiffman y Lazar Kanuk 2010, 25):
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Fuente: Schiffman, L., & Lazar Kanuk, L. 2010. Comportamiento del

consumidor. México: PEARSON.

Elaboracién: G. Schiffman, Leon, y Leslie Lazar Kanuk.

En la actualidad un recurso importante en el entendimiento del consumidor a

través de la generacion de datos tanto para fuentes de investigacion primaria como

secundaria es la tecnologia, la cual permite entender y satisfacer de mejor manera las

necesidades y los deseos de los consumidores. Las tecnologias y medios de comunicacion

han facilitado la adaptacion de los elementos de marketing a las necesidades especificas

de los consumidores, de igual manera, han ayudado a la satisfaccion del cliente, al otorgar

productos y servicios de forma mas répida y eficiente. Asi mismo las tecnologias

permiten a los consumidores contar con mas informacion acerca de los bienes y servicios,

lo que ha contribuido a que los consumidores tengan mas poder al contar con mas

informacién (Schiffman y Lazar Kanuk 2010, 15).
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Conforme lo investigado acerca del comportamiento del consumidor se lo puede
catalogar como una pieza fundamental en el cumplimiento de las premisas de marketing
y en la construccion de una propuesta de valor enfocada en el cliente. Es por ello, que al
proceder con herramientas como la investigacion de mercados es importante identificar
las variables y factores de influencia para poder realizar estrategias méas personalizadas o
de acuerdo con las demandas de la actualidad. Adicional, cabe destacar que dentro del
contexto de marketing y la conducta del consumidor la tecnologia y el entorno digital ha
ganado protagonismo que ha ganado en las ultimas década y convirtiéndose en un espacio
fundamental en el ambito empresarial. Es por ello, la importancia de profundizarlo y
entender su enfoque dentro del marketing y el consumidor.

3. El marketing digital como la nueva herramienta del marketing

Actualmente el mercado a nivel mundial se ha visto envuelto en un entorno
cambiante con la aparicién de internet y el uso masivo que ha logrado alcanzar. Por esta
razon, el marketing ha desarrollado nuevas estrategias y diferentes canales a los que
anteriormente predominaban en la comunicacion con el consumidor que eran la
television, radio y medios impresos. Con la aparicion del internet y la constante evolucion
tecnoldgica, el entorno de comunicacion ha cambiado, segin Newman W. Russel
(Neuman 2010, 3), la era digital ha transformado el mundo de la comunicacion, obligando
de esta manera a cambiar sus métodos y estrategias.

El internet es una herramienta tecnolédgica que en los tiempos actuales ha ganado
gran importancia dentro de los emprendedores, ejecutivos, inversores y observadores de
negocios. El internet ha creado algunas industrias nuevas, como los e-commerce y los
mercados digitales. Sin embargo, ha causado un gran impacto en permitir la
reconfiguracion de las industrias existentes, permitiendo a los compradores un acceso
mas sencillo a la informacion sobre productos y proveedores, potencializando la
capacidad de su negociacion, de esta manera, obliga a las empresas a contar con el
entendimiento profundo de su consumidor, enfocandose en lograr una ventaja
comparativa y prolongada, ofreciendo los productos indicados, en el momento correcto,
al contar con internet como complemento estratégico (Porter 2016, 137).

El Marketing digital, inicid en los afios 90, a través de paginas WEB sencillas,
ofreciendo informacion de productos y servicios, con texto como Unico elemento

publicitario. Posteriormente fue evolucionando a formas méas complejas y llegaria
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también la introduccion del comercio electronico, lo que llevé a la creacion de negocios
que operan exclusivamente en internet para promover y vender sus productos y servicios.
Partiendo desde este punto de vista, el marketing digital se debe tratar como un desarrollo
de las acciones del marketing tradicional, entendiendo esté como un conjunto de técnicas
que facilitan el concepto inmediato y directo con el posible consumidor, con el objetivo
de promover un producto, servicio o idea, empleando para ello medios o sistemas de
contacto directo: mailing, telemarketing, cuponing, buzoneo, televenta, nuevas
tecnologias y todos los medios que facilite internet. En el marketing digital se usan todas
las técnicas propias del marketing tradicional llevadas al medio interactivo y digital
(Editorial Arguval 2015, 5).

No se debe considerar que el marketing digital sea el sustituto del marketing
tradicional. La existencia del marketing digital se debe al marketing off-line (tradicional).
El marketing, como se conoce desde su nuevo enfoque parte de la premisa de ser un
proceso de satisfaccion de necesidades mediante la comercializacion de productos y
servicios y, el marketing digital es el conjunto de herramientas para llevar a cabo estas
acciones, pero sustentandose en las mismas bases del marketing tradicional, con las
siguientes caracteristicas:

e Las bases de datos: que permiten conocer a los potenciales consumidores de

manera particular.

e Interactividad y participacion: dando una especial importancia al dialogo
empresa-cliente o cliente-cliente, creAndose comunidades de individuos que
puedan comunicarse entre ellos.

e Oferta: es crucial dar a conocer el producto y sus ventajas competitivas y
comparativas frente a otro, en el comercio electrénico se pretende que los
consumidores compren de una manera mas sencilla y cémoda.

e Awareness de la marca: el marketing digital a mas de tratar de conseguir
notoriedad o conocimiento trata de provocar reaccion del publico.

Por tanto, el marketing digital comparte los grandes principios y herramientas del
marketing tradicional, pero el internet aporta rapidez, menores costos y mas precision en
la consecucion de los objetivos de marketing. Dejando atras el modelo del anuncio de TV
0 prensa, ahora prima el modelo de la conversacién, el didlogo constante con los clientes
apoyado en bases de datos y el entendimiento total de los mismos (Editorial Arguval
2015, 6).
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El uso de internet y otros medios digitales para apoyar al marketing ha dado lugar
a que exista bastante interés en el marketing digital, que no es mas que el manejo y la
ejecucion del marketing utilizando medios electrénicos junto con los datos digitales
acerca de las caracteristicas y el comportamiento de los clientes. En la practica debe
incluir la administracion de diferentes formas de presencia en linea de una compafiia,
junto con las técnicas comunicacionales en linea, marketing en motores de blsqueda,
marketing en redes sociales, publicidad en linea y marketing por correo electronico. Estas
técnicas se utilizan para apoyar los objetivos de adquirir nuevos clientes y proporcionar
servicios a los clientes existentes, los cuales ayudan a desarrollar la relacion con el cliente
a través de los medios digitales (Chaffey y Ellis-Chadwick 2014, 10).

La aparicion de las nuevas herramientas de marketing digital ha venido
acompariada en el tiempo con una fragmentacion de audiencias en todos los medios
tradicionales, en la que han ganado mayor protagonismo las plataformas digitales, lo que
refrenda a internet como un medio muy rentable y con la capacidad de personalizar la
comunicacion y la publicidad. EI marketing digital nace como una nueva herramienta de
marketing directo, que actualmente presenta un mayor crecimiento de utilizacién, debido
al crecimiento de usuarios de internet y al gran impacto que este ha implicado tanto en
los consumidores como en las compafiias, Philip Kotler y Gary Armstrong definen al
Marketing digital como esfuerzos para comercializar productos y servicios, y por
establecer relaciones con los clientes a través de internet (Armstrong y Kotler 2012, 508).

Pero el marketing digital va mucho mas alla de simplemente la comercializacion
de productos a través del internet, debido a que integra estrategias y técnicas muy diversas
y pensadas para el mundo digital. El marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales: la personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear
perfiles detallados de los usuarios y no Unicamente de caracteristicas sociodemogréficas,
sino también perfiles en cuanto a gustos, preferencias, intereses, bisquedas y compras.
La informacion que se genera en el internet puede ser totalmente detallada. De esta
manera, es mas facil un mayor nimero de conversion de potenciales clientes a clientes
efectivos en el mundo online que en el mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como
personalizacion. Ademas, la masividad supone que con menos presupuesto se logra un
mayor alcance y capacidad para definir como llegan los mensajes a los publicos objetivos
(Selman 2017, 25).

El marketing digital frente al marketing tradicional amplia los medios de

comunicacion, contacto e influye en el comportamiento del consumidor, asi como en el
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marketing tradicional se habla de las 4P, en el marketing digital se desglosan las 4F, que
son (Selman 2017, 26):

Flujo: Es la dindmica que propone un sitio WEB al visitante. El usuario se
tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar
a otro, segun lo planificado.

Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario,
de esta manera, se previene abandonos en la pagina, ademas el sitio debe
captar la atencién y evitar que se abandone la pagina.

Feedback: Debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para esto.

Fidelizacion: Una vez que se ha entablado una relacion con el visitante, la
fidelizacion consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo.
Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos

para el usuario.

El éxito del marketing digital estd en la conversion de clientes potenciales en

clientes leales, fidelizados y satisfechos por medio del internet como canal de

comunicacion. Es por lo cual, todas las empresas deben estar preparadas para conseguir

los objetivos de marketing haciendo uso de las nuevas tecnologias de la informacion y

comunicacion, para lo cual, se pone a consideracion las siguientes ventajas del marketing
digital (Editorial Arguval 2015, 7):

Amplia la informacion disponible.

24 horas x 7 dias x 365 dias al afio.

Igualdad de oportunidades con menos recursos.
Mayor eficiencia de las inversiones econémicas.
Medible, innovacion en tacticas.

Facil de probar, realizar y evaluar.

Interactividad sin precedentes.

Como se puede observar en la lista anterior el mundo digital ha innovado

completamente los aspectos del marketing tradicional logrando generar de nuevas formas

de realizar negocios mas eficientes. Adicionalmente, se suma a esto una herramienta de

marketing digital, que ha ganado protagonismo que es el comercio electronico o e-
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commerce, que es el traslado de transacciones normales, gubernamentales o personales a
medio digitales via redes sociales, internet 0 moviles (Somalo Pecifia 2017, 16).

El e-commerce comprende distintas areas dentro del marketing digital, que
incluyen el comercio de la empresa al consumidor (Business to Client, B2C), el comercio
entre negocios (Business to Business, B2B), el comercio entre consumidores (Client to
Client, C2C) y el comercio del cliente a la empresa (Client to Business, C2B) (Armstrong
y Kotler 2012, 509); medios por los cuales no unicamente la empresa puede realizar un
marketing mas directo con el consumidor, sino que también al existir muchas mas
herramientas de interaccion, se ha permitido desarrollar un comercio donde todos sean
participes, dentro de algunas se encuentran:

e Sitio Web de marketing: Pagina web que motiva a los consumidores a

establecer interacciones que aceleran a una compra directa o a otro resultado
de marketing (Kotler y Armstrong, Marketing 2012, 513)

e Publicidad en linea: Mensajes que aparecen cuando los consumidores
navegan por la web incluyen los desplegados, anuncios relacionados con las
busquedas, anuncios clasificados en linea y otros tipos (Kotler y Armstrong,
Marketing 2012, 514).

e Redes sociales en linea: Comunidades sociales en linea (blogs, sitios web de
redes sociales o incluso mundos virtuales) donde las personas socializan o
intercambian opiniones e informacion (Kotler y Armstrong, Marketing 2012,
515).

e Marketing en buscadores: Es una forma de marketing en internet que trata
de promover los sitios web mediante su visibilidad en paginas de resultados
de motores de busqueda.

El rol de todas estas plataformas ofrece una amplia gama de oportunidades para
comercializar productos o servicios, aunque es importante tener en cuenta que, para
desarrollar una sélida estrategia digital es necesario comprender un entorno de compra
mas complejo y mas competitivo, en el que los recorridos de los clientes implican muchas
formas de presencia en linea. Para ayudar a desarrollar la estrategia, es habitual referirse
a tres tipos principales de medios (Chaffey y Ellis-Chadwick 2014, 11):

e Medios pagados: son medios comprados en los que se realiza una inversion

para generar visitas, el alcance o las conversiones a través de busquedas, redes

de anuncios graficos o marketing de afiliados.



35

e Medios ganados: Es el medio que se desarrolla a través del marketing viral y
en medios sociales, desarrollados por los diferentes participantes, como
editores, blogueros y otros influyentes.

e Medios propios: son los medios que posee una marca. En linea, incluyen los
sitios web, blogs, correos electronicos, aplicaciones mdviles, o su presencia

en redes sociales.

Gréfico 7
Interaccion de los tres principales tipos de medios en linea
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:

PEARSON.

Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.

Conforme los aspectos planteados, es necesario crear una estrategia de marketing
digital para proporcionar una direccion a las actividades de marketing en linea que una
organizacion desee establecer para comunicar a los consumidores. Es por ello la
importancia de desarrollar un plan de marketing digital, que genere integridad con todas
las actividades de marketing y pueda apoyar al cumplimiento de los objetivos propuestos.

La estrategia de marketing digital tiene muchas similitudes con las metas tipicas de las
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estrategias de marketing tradicional, en el sentido de que proporcionan y generan los
siguiente: (Chaffey y Ellis-Chadwick 2014, 190).

e Proporcionar la direccion futura de las actividades de marketing digital.

e Generar un analisis del entorno externo, los recursos internos y las
capacidades de la organizacion para comunicar la estrategia.

e Definir objetivos de marketing digital que apoyen a los objetivos de
marketing.

e Seleccidn de opciones estratégicas para alcanzar los objetivos del marketing
digital y crear una ventaja competitiva diferencial sostenible.

e Incluir la formulacién de la estrategia de manera que aborde las opciones de
la estrategia de marketing tipica como los mercados objetivos, el
posicionamiento y la especificacion de la mezcla de marketing.

e Especificar como se utilizaran los recursos y como se encontrard estructurada
la organizacion para llevar a cabo la estrategia.

El cumplimiento de lo expuesto anteriormente sera crucial para desarrollar con
éxito un plan de marketing digital para la empresa. Para la puesta en marcha del plan es
recomendada la preparacion de tres escenarios presupuestarios (conservador, agresivo y
optimizado) con distintos grados de consecucion de objetivos asociados a diferentes
grados de inversion, de modo que el ROI (Retorno de la Inversién) se mantenga
constante. La forma de desarrollar dichos escenarios es clasificar todas las herramientas
de marketing digital aplicables por coste, consecucion de objetivos y aplicabilidad, de
manera que se agrupen en tres niveles de prioridad. El escenario agresivo incluird todas
las herramientas no solapables, el escenario conservador solo las de prioridad mas alguna
que aporte valor agregado y el optimizado todas las asignadas a los dos primeros niveles
de prioridad que aporten especial valor. Los tres escenarios deberan tener cuidado con la
seleccion de herramientas que se utilizardn en las acciones que constituiran el plan de
marketing digital definitivo (Coto 2008, 66).

Al momento de plantear el plan de marketing digital, es de gran importancia tener
en cuenta los indicadores claves o KPI, para poder estimar el alcance real de nuestro plan,
es por ello, que no se debe tomar en cuenta unicamente los aspectos visibles como son el
sitio WEB, y los esfuerzos en redes sociales o pautaje en medios digitales, sino la razon
de ser de cada uno de ellos que deben ser en razén del cumplimiento, fomentar las

relaciones con los clientes y demas variables estratégicas que conforman nuestro plan de
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marketing digital, tal como se muestra en el siguiente iceberg de e-commerce (Coto 2008,
61):

Grafico 8
Iceberg del marketing digital
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Fuente: Coto, M. 2008. El Plan de Marketing Digital. Madrid: PEARSON.
Elaboracion: Coto, M.

Para la implementacion del plan de marketing digital, se debe considerar dos
aspectos claves: el calendario, segun el cual se deberd poner en marcha las acciones de
marketing digital definidas, en funcion de su tiempo y prioridad, el segundo aspecto clave
es la lista de proveedores, que son los cuales se debe tener una comunicacién fluida, que
garantice la correcta implementacién de cada una de las actividades de marketing. Es por
ello, que es necesario colocar un control centralizado, para que se pueda en caso de
requerir por parte del departamento de marketing acciones correctivas. Indistintamente
del enfoque del modelo del plan de marketing digital que se propone, el control juega un
rol crucial y debe tener enfoque de evaluacion a lo estratégico. La evaluacion va a servir
para demostrar el grado de rentabilidad del plan de marketing; y, cualquiera que sea el
método empleado para evaluar las acciones, serd necesario contrastar los resultados
obtenidos con las metas y objetivos que planificados o propuestos en el plan (Coto 2008,
66).
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4. Analisis de metodologia para el plan de marketing digital

En primer lugar se debe entender que el desarrollo de la estrategia digital es
principalmente una estrategia de canal del marketing general, es decir, generar objetivos
especificos para el canal digital y crear una propuesta diferenciada con comunicaciones
especificas que se encuentran alineadas con los objetivos de marketing general (Chaffey

y Ellis-Chadwick 2014, 190).

Gréfico 9
Influencias internas y externas sobre la estrategia de marketing digital
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:

PEARSON.
Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.

Para el desarrollo del plan de marketing digital, se debe establecer conforme a una
metodologia estructurada. Para la cual, se recomienda la metodologia de planificacion
SOSTAC, que es conformada por las siglas de Situation (Situacion), Objectives and
strategy (Objetivos y estrategias), Tactics (Tacticas), Action (Acciones) y Control, todos
estos elementos permiten que la planificacion a través de SOSTAC logre un desarrollo y
ejecucion del plan de marketing digital mejor estructurado, medible y adaptable a

cambios estratégicos.
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:
PEARSON.
Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.

Anédlisis situacional (¢Cudl es la situacion actual?), son actividades de
planificacion que buscan conocer el estado y la situacion competitiva de la
empresa especificamente dentro del ambito digital, en el micro y macro
entrono.

Obijetivos (¢ Ddnde se quiere estar?), en esta etapa se debe definir una vision
para los canales digitales, y también objetivos numéricos especificos para los
canales digitales.

Estrategia (¢Cdémo se llega ahi?), trata de sintetizar como lograr los objetivos
para los distintos puntos de decision que se defina, como la segmentacion, la
seleccion y el desarrollo de la propuesta.

Tactica (Uso de herramientas de comunicaciones digitales tacticas), detalles
especificos de la ejecucion de la estrategia digital dentro de las distintas

plataformas y medios digitales.
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e Acciones (Planes de accion, la administracion del cambio y las habilidades
para administracion de proyectos), determinar los aspectos en cuanto a
funciones y estructuras organizacionales.

e Control (Examinar el uso de la informacién administrativa incluyendo el
analisis WEB para lograr el cumplimiento de objetivos), se refiere al
seguimiento continuo y la evaluacion con respecto al cumplimiento de
objetivos.

Adicionalmente, cabe sefialar que debido a la velocidad del desarrollo de las
tecnologias digitales, es necesario que el plan de mercadeo deba tener una estructura
flexible, es por ello que es esencial que la estrategia digital sea dinamica y que tenga la
capacidad de responder a los cambios repentinos del entorno y que pueda estar dispuesta
a aprovechar oportunidades que surgen por un cambio importante en el entorno, paraello
se muestra el siguiente modelo estratégico en medios digitales (Chaffey y Ellis-Chadwick
2014, 200).

Gréfico 11
Modelo de estrategia dinamica para negocios electronicos
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:
PEARSON.
Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.
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Dentro del plan de marketing digital es necesario tener un especialista 0 persona
encargada de velar por el cumplimiento del plan de marketing digital, en varios ocasiones
es necesario subcontratar algunas técnicas que puede ser por medio de agencias
especialistas o definir un personal especifico dentro de la organizacion, para ello se
muestra un flujo con las distintas opciones para el manejo del plan de marketing digital
(Chaffey y Ellis-Chadwick 2014, 245).

Gréfico 12
Opciones para la ubicacién del control de marketing digital
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:
PEARSON.
Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.
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Es de suma importancia destacar las pautas que se deben considerar para
establecer las estrategias digitales, es por ello, que es de suma importancia tener en cuenta
dos variables:

e Uso del internet para diversificar la mezcla de marketing electronico.

Grafico 13
Elemento de mezcla de marketing
Uso de internet para diversificar la mezcla de marketing
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:
PEARSON.
Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.



e Experiencia y relacionamiento con el cliente.

Gréfico 14
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Fuente: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2014. Marketing Digital. México:
PEARSON.
Elaboracion: Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.

En base a todas las variables mencionadas en los puntos anteriores, es posible
establecer un plan de marketing digital para que sea exitoso, genere el cumplimiento de
los objetivos pretendidos por la empresa y valor agregado para el cliente final. Para ello,
se debe seqguir el desarrollo de la metodologia SOSTAC que permite analizar el micro y
macro entorno. Adicional seguir la siguiente estructura para formular el plan digital: (1)
Entendimiento del entorno digital y empresarial; (2) Definicion de objetivos; (3)
Establecer estrategias digitales; (4) Definir la propuesta de marketing digital tactico; (5)
Definicion de responsables y equipo; (6) Establecer mediciones y control de ejecucion
del plan de marketing digital.

A partir del marco tedrico expuesto se puede establecer el entendimiento,
metodologias y métricas que se relacionan directamente con la investigacion que son: el
marketing, la conducta del consumidor y el marketing digital como herramienta
estratégica, y que seran desarrolladas en la presente investigacion para el cumplimiento

de los objetivos planteados.
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Capitulo dos
El entorno digital en el mundo y en el Ecuador: Situacion actual y

perspectivas.

1. El entorno digital en el mundo

A nivel mundial el aspecto digital ha logrado un crecimiento y protagonismo cada
vez mayor, tanto por el uso incremental de las plataformas digitales y el impacto que tiene
el realizar negocios a través de estos medios, Actualmente se desarrollan mediciones y
analisis de las tendencias digitales en el mundo y por pais, el mas destacado y que tiene
informacién con mayor detalle y profundidad es el Digital in 2018 Global Overview de
Hootsuite y We Are Social agencias de marketing digital reconocidas a nivel mundial.

Para el estudio mostrado por estas agencias realizado para el afio 2018 muestra
que los usuarios globales de internet superaron los 4 mil millones, indicado que mas de
la mitad de la poblacion mundial usa o tiene acceso a internet. Las personas cada vez
pasan mayor tiempo en linea: el usuario promedio pasa alrededor de 6 horas del dia dentro
del internet. Ademas, gran parte de este crecimiento se debe al incremento y mayor uso
de teléfonos inteligentes y a la disponibilidad de planes de datos moviles mas accesibles.
Por otro lado, méas de 200 millones de personas obtuvieron su primer dispositivo mévil
en 2017, y dos tercios de los 7.6 mil millones de habitantes del mundo ahora tienen un
teléfono movil, resultando que cada vez las personas puedan disfrutar del internet donde

sea que estén (Kemp 2018), a continuacion, algunos datos importantes:

Gréfico 15
Panorama digital en el mundo 2018

POBLACION TOTAL USUARIOS DE USUARIOS DE USUARIOS UNICOS USUARIOS DE
INTERNET REDES SOCIALES DE CELULARES  CELULARESACTIVOS
EN REDES SOCIALES

7.593 BILLONES 4.021 BILLONES 3.196 BILLONES 5.135BILLONES  2.958 BILLONES

Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".
Elaboracion: Autor.



46

Es de esta manera que se observan indicadores sumamente llamativos al momento
de hablar del internet dentro de la vida de las personas. Con respecto a 2017, se observa
un crecimiento del 7% en usuarios que acceden a internet lo que representa mas de 248
millones de usuarios a nivel mundial. El 13% son usuarios activos en redes sociales es
decir 362 millones de usuarios, y el 4% en personas que ahora cuentan con al menos un
celular, lo que representa un crecimiento de alrededor de 218 millones y un incremento
del 14% en usuarios activos en redes sociales a través de teléfonos celulares (Kemp 2018).
Evidenciando una evolucion real en la manera de como las personas hoy en dia se
comunican, como han cambiado sus comportamientos, se informan y en la forma en la

gue compran.

Grafico 16
Crecimiento digital en el mundo 2018
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Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".

Elaboracion: Autor.

El internet a nivel mundial va ganando cada vez mas usuarios. Actualmente, el
53% de la poblacion mundial acceden a internet, los porcentajes mas significativos por
region se distribuyen entre: Norte América con el 88%, Europa con un promedio de
usuarios del 85%, Oceania con el 69% y Sur América con un 68%, tal como se muestra

en el grafico a continuacion:



Gréfico 17
Internet en el mundo 2018
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Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".
Elaboracion: Autor.
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Es sumamente relevante conocer cdmo se mueven en tiempo real las transacciones

de informacion dentro del ambito digital. Para tener una idea de la cantidad

de

informacion que se transmite dentro del internet se accedié a Otae que es una pagina

WEB que muestra la cantidad de informacion transmitida en un periodo de tiempo dentro

de las plataformas digitales mas visitadas, para el ejemplo, se permanecié por un periodo

de 294 segundos y resulto que se transmitieron un total de 6.636.756 GB. Esto representa

un numero exorbitante, que se pueden atribuir al incremento de usuarios en cada red

social, mayor cantidad de interacciones de los usuarios, correos enviados y nimeros de

App que son descargadas diariamente. Con esto se demuestra el alto protagonismo que el

mundo digital tiene hoy en dia y no solo en el &mbito de los negocios sino en la manera

en la que viven las personas.
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Gréfico 18
Internet en tiempo real
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Como se puede observar las redes sociales juegan un rol vital dentro del internet,
y esto se debe a que dentro de ellas se encuentran las comunidades mas grandes y con
mayor cantidad de usuarios a nivel mundial. Actualmente, el 46% de la poblacion a nivel
mundial cuenta con al menos una cuenta activa dentro de las redes sociales, donde las
regiones mas representativas son Norte América y Sur América que cuentan con el 70%
y 63% respectivamente en usuarios de redes sociales frente a su poblacion actual (Kemp
2018). Se puede indicar que las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial por usuario
activo son: Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram, las cuales poseen una cantidad
impresionante de usuarios, solo entre las mencionadas suman casi 5.767 mil millones de

cuentas activas.
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Redes sociales en el mundo 2018
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Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".
Elaboracion: Autor.

Gréfico 20
NUmero de usuarios activos en las redes sociales mas utilizadas 2018
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Al analizar los dispositivos por los cuales los usuarios prefieren ingresar a
internet, se observa que el uso de laptops y computadoras de escritorio ha disminuido un
3%; mientras que el ingreso por celulares se incremento un 4%; por otro lado, el uso de
tablets de decrecid un 13%, y mientras que los otros dispositivos como consolas de juegos
representan un interesante crecimiento de 17% pero se ve afectado por los pocos usuarios
que acceden por este medio (Kemp 2018). Entendiendo esta informacion el dispositivo
que genera mayor interés es el teléfono mavil, debido a que este va en incremento tanto

en el nimero de usuario como en el nivel de conexidn a internet.

Grafico 21
Trafico WEB por dispositivo 2018
LAPTOPS Y PC DE CELULARESO TABLETS OTROS
ESCRITORIO MOBILES DISPOSITIVOS
43% 52% 4% 0.14%
CAMBIO ANO A AflO CAMBIO ANO A ANO CAMBIO ANO A AflO CAMBIO ANO A ARO
-3% +4% -13% +17%

Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".
Elaboracion: Autor.

Como se indicd anteriormente se debe tomar en cuenta el gran protagonismo que
ha ganado la conexion movil debido a que ha sido un dispositivo que ha aportado en el
crecimiento de la conectividad y el tiempo de uso de internet, esto se puede deber a la
portabilidad y féacil manejo que ofrece el teléfono el celular. Por medio de una
comparativa de la cantidad de usuarios de teléfonos celulares frente al total de conexiones
que se realizan a través de este dispositivo al internet se presenta una relacion que es de

caside 3al.
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Gréfico 22
Usuarios de teléfonos méviles vs conexiones 2018

REPORTE G-SMA INTELLIGENCE DATA  REPORTE ERICSSON MOBILITY DATA

USUARIOS UNICOS TOTAL DE USUARIOS UNICOS TOTAL DE
DE CELULARES  CONECCIONES POR F CELULARES . CONECCIONESPOR
CELULAR CELULAR

5.135 BILLONES 8.485 BILLONES 5.300 BILLONES 7.800 BILLONES

Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".
Elaboracion: Autor.

En afios anteriores las computadoras de escritorio eran el dispositivo que
generaba mayor acceso al internet, pero ahora los nimeros muestran que los
celulares tienen mas del 50% del trafico WEB, constituyéndose, asi como el
principal motor de ingreso de los usuarios al mundo digital y que en menos de tres
afios ha crecido un total de 36 puntos porcentuales. De esta manera es el
dispositivo que se debe tomar en cuenta como la principal herramienta de contacto

directa con las personas.

Gréfico 23
Crecimiento de trafico WEB por medio del teléfono movil 2018
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Fuente: Kemp, S. 2018, junio 29. "Digital in 2018 Global Overview".
Elaboracion: Autor.
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En resumen, con méas de 4 mil millones de personas que utilizan internet durante
un promedio de 6 horas diarias, lo digital se ha convertido en una parte esencial de la vida
cotidiana. El mundo de hoy utiliza esa conectividad en casi todos los aspectos de la vida,
ya sea para comunicarse, por diversion, por investigacion, informandose o incluso
haciendo negocios. Resultando que las marcas deban ya estar presente dentro de medios
digital con un entendimiento de lo que las personas necesitan y quieren, creando un valor
unico; como, por ejemplo, en lugar de tener un enfoque en vender mas en los mismos
lugares, se debera tratar de facilitar este proceso colocando plataformas de compra en
linea con oferta ajustada a la necesidad real que ofrezca al cliente un producto cuando,
donde y como lo requiera. De esta manera poder aprovechar las herramientas digitales
que se tiene acceso con el fin de generar un vinculo cliente — marca y no solo durante la

transaccion, sino generando relacionamiento.

2. Elentorno digital en el Ecuador

Para poder analizar las perspectivas del internet en Ecuador, en primer lugar se
analizara el impacto de las TIC por medio del ultimo estudio publicado por el Instituto
Nacional de Estdisticas y Censos (INEC), en el cual destaca que el comportamiento del
Ecuador en base al uso del internet ha incrementado, tanto en el &rea urbana como en la
rural con un promedio de 12% para ambas areas, mientras que al referirse al promedio
nacional se observa un crecimiento del 13,5% (Instituto Nacional de Estdisticas y Censos
-INEC- 2016, 7).
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Grafico 24
Porcentaje de uso de internet por area Ecuador

44,6%
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos -INEC-. 2016. “Tecnologias
de la Informacion y Comunicacién (TIC)”.
Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

A nivel provincial en el Ecuador, Galapagos se presenta como la provincia con
mayor numero de personas que tienen acceso a internet con el 78,7% de su poblacion,
seguida por Pichincha con el 67,1%; mientras que la provincia que registra menor
disponibilidad de internet es Esmeraldas con el 40,2% (Instituto Nacional de Estdisticas
y Censos -INEC- 2016, 12).

Gréfico 25
Porcentaje de uso de internet por provincia Ecuador

Galdpagos 78,7%
Pichincha 67,1%
Azuay 61,1%
El Oro 59,7%
Guayas 59,3%
Santo Domingo de los Tsachilas 58,2%
Tungurahua 55,9%
Imbabura 55,4%
Loja 55,0%
Cafiar 51,8%
Santa Elena 49,3%
Cotopaxi 49,2%
Carchi 48,9%
Amazonia 47,7%
Manabi 47,2%
Chimborazo 43,4%
Bolivar 42,4%
Los Rios 41,5%
Esmeraldas 40,2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos -INEC-. 2016. “Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion (TIC)”.
Elaboracidn: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
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Otro factor positivo en el uso de internet dentro del pais es la frecuencia de uso.
En 2016 la tendencia de uso de una vez por dia, era la predominante con el 70,5% de la
poblacion, mientras que la frecuencia de uso en al menos una vez a la semana y la de al
menos una vez al mes o al afio han presentado de-crecimientos (Instituto Nacional de
Estdisticas y Censos -INEC- 2016, 14).

Grafico 26
Frecuencia de uso de internet Ecuador

70,5%

2013 | 2014 | 2015 | 2016 2014 | 2015 | 2016 | 2012 2014 | 2015

Al menos una vez al dia Al menos una vez a la semana Al menos una vez al mes o al afio

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos -INEC-. 2016. “Tecnologias
de la Informacion y Comunicacién (TIC)”.
Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Cabe destacar que para tener mayor detalle del entorno digital del Ecuador se
analizara el reporte Digital de 2017 y 2018 en Sur América realizado por Hootsuite y We
are Social; en aspectos macro, el Ecuador en 2018 cuenta con un 80% de su poblacion
con acceso a internet esto permite actualizar la informacion que se presenta por parte del
INEC. En el pais 11 millones son usuarios activos en redes sociales, ademas, el 91% de
la poblacion tiene conexion movil. Las tasas de crecimiento que més llaman la atencion
son las de usuarios de redes sociales y también el acceso que se realiza a través de
celulares con un 10% de incremento. De esta manera se puede observar que el Ecuador
no es la excepcién frente a las tendencias digitales (Kemp 2018, 29).
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Gréfico 27
Panorama digital en Ecuador 2017-2018
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Fuente: Kemp, S. 2018. "Digital in 2018 in Southern America Part 1 - North. We

are Social, Hootsuite. We are Social, Hootsuite™.

Elaboracion: Autor.

En cuanto a edades del usuario digital en el Ecuador, se identifica que puede variar
segun la plataforma digital en la que se encuentre, pero se puede destacar un rango de
edades que predomina que van desde los 18 afios hasta los 44 afios en los cuales se

concentra el 65% de los usuarios digitales en el pais (Del Alcazar Ponce 2019, 11).

Gréafico 28
Usuarios en redes sociales Ecuador 2018

182 24 aflos 13 a 17 affos

15% 9%

45 a 54 affos 55 ymadsafios N/A

Fuente: Del Alcéazar Ponce, J. 2019. Ecuador Estado Digital Ene/19. Quito: Mentinno
— Formacién Gerencial — New Media.
Elaboracién: Del Alcazar Ponce, J.
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De los 13 millones de ecuatorianos que acceden a internet se destaca la conexién
por celular, debido a que es el dispositivo que ha ganado preferencia por los usuarios. Es
por ello, que para el 2018 el 73% de la poblacion total del pais son usuarios de internet
conectados a través de este dispositivo, es decir cerca de 12.25 millones de ecuatorianos.
Analizando ahora en que se emplea esta conexion por celular, en un articulo emitido por
el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, menciona que,
en los Gltimos afios, las cifras muestran que cerca del 91% de ecuatorianos utiliza redes
sociales en su teléfono inteligente. A nivel urbano se registra que el 92% de ciudadanos
acceden a redes sociales, por medio de sus teléfonos mdviles. Mientras que en la zona
rural el 83% de personas que cuentan con un celular accede a las redes sociales. En cuanto
a grupos etarios, las personas entre 15 y 29 afios son las que mas utilizan las redes sociales
en sus teléfonos, con un 94%; seguido de los jovenes menores de 15 afios que lo hacen
en un 93% (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién. 2016
s.f.).

Gréfico 29
Panorama digital en Ecuador 2018

USUARIOS DE INTERNET  ysuARIOS UNICOs USUARIOS DE CELULARES

USUARIOS DE
INTERNET SOBREELTOTALDELA  pE CELULARES SOBRE EL TOTAL DE LA
POBLACION POBLACION
i :
MILLONES MILLONES 73%

Fuente: Kemp, S. 2018. "Digital in 2018 in Southern America Part 1 - North. We
are Social, Hootsuite. We are Social, Hootsuite".
Elaboracién: Autor.

Los dispositivos de navegacion preferidos por los ecuatorianos para el 2018 y en
comparativa con el 2017, se encuentran conformados en primer lugar por los ordenadores
y laptops, seguido por los celulares donde se puede destacar que, pese a que son los
preferidos para conectarse a redes sociales, en cuanto a navegacion se sigue prefiriendo

los dispositivos tradicionales. Acotando este dato se puede referir a que, en centros
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educativos y lugares de trabajo, se mantiene como principal herramienta a los
ordenadores y laptops para acceso a internet y cumplimiento de labores (Kemp 2018, 38).

Grafico 30
Trafico WEB por dispositivo Ecuador 2017-2018

69% 71%

28%  27%
3%
I s

Laptopsy ordenadores Celulares Tablets Otros dispositivos

m 2017 m2018

Fuente: Kemp, S. 2018. "Digital in 2018 in Southern America Part 1 - North. We
are Social, Hootsuite. We are Social, Hootsuite".
Elaboracion: Autor.

En cuanto a momentos de consumo de los usuarios de internet por dispositivo
presentan en promedio varios momentos de uso y diferentes dispositivos durante el dia.
El celular (Smartphone), indiscutiblemente, esta presente durante toda la jornada diaria
de un usuario; desde el despertar hasta acostarse. Sin embargo, durante el dia existen otros
dispositivos que se usan en paralelo al celular, por ejemplo, las laptops y ordenadores que
se encuentran mas presentes durante el plazo de media mafiana hasta media tarde;
mientras que las horas picos del celular son las mafianas y en la noche, que se puede

asumir como el final de las jornadas de trabajo o de clases. (IAB Spain 2017, 18).
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Gréfico 31
Momentos de consumo en Ecuador
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Fuente: IAB Spain. 2017. Consumo Digital Ecuador 2017. IAB Spain.
Elaboracion: IAB Spain.

Las paginas WEB con mas trafico es decir las que tienen mayor nimero de visitas
por los ecuatorianos son Google como la pdgina més visitada, seguido de YouTube,
Facebook y ElI Comercio. Adicionalmente, se puede sefialar que en su gran mayoria las
paginas WEB mas visitadas son de entretenimiento, informacion y de acceso a servicio
ya sea publicos o privados (Del Alcazar Ponce 2019, 18).



Tabla 1
P&ginas maés visitadas Ecuador 2018

Posicidn semfush Alexa Sirmblar Web
1 Facebook Google_com Google.com
2 Youtube Youtube Facebook
3 Wikipedia.org El Comerclo foutube
4 Google.com Google.com.ec Google.com.ec
5 Live_com Facebook Live.oom
B U ptodosin. com Live. com Instagrarm
7 Google.es El Universo Mvideos.com
B Zvideos.com The Start Magazine Xnxe.com
q Whatsapp.oom Ecuawvisa Yahoo.com
10 Pichincha.com Yahoo Wwhatsapp
11 Onlinevideocorverter.com Wikipedia Twitter
12 QOlx.com.ec Teleamazonas Wiki pedia
13 less gob.ec Forosecuador. ec Metflix
14 Friv.com Blogspot.com Pichincha.com
15 Pinterest.es Tetelevislion.com Mercadoll brecom_ec
16 Juegos.com hsn.com Bdsn.com
17 Eluniverso.com Pichincha.com Pornhub. com
18 Google.com e hMercadollbre.com.ec Oilx_com.ec
19 Softsonic.com less.gob.ec Srlgob.ec
20 Msn_com Whatsapg.com Google.es
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Fuente: Del Alcazar Ponce, J. 2019. Ecuador Estado Digital Ene/19. Quito:
Mentinno — Formacion Gerencial — New Media.
Elaboracién: Del Alcazar Ponce, J.

Al analizar las redes sociales mas visitadas por los usuarios ecuatorianos se

observa que la plataforma méas concurrida es Facebook en primer lugar con un total de

usuarios creados de 12 millones, seguido de Instagram y Twitter con un total de 4

millones de usuarios cada uno y LinkedIn con cerca de 2.1 millones de usuarios,

adicionalmente, se puede destacar que las plataformas que mas genera interaccion son

Facebook e Instagram que bordean casi el mismo nimero de usuarios con interacciones

y publicaciones de usuarios diarias (Del Alcazar Ponce 2019, 7).



60

Gréfico 32
Usuarios en redes chiaIes Ecuador 2018
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12 M Tota 3.9 Millanes Total 2.1 Millones A Millones de Cuentas (IMS) H00.000 1,2 Millones {IMS)
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Spotify : SlideShare

Usuarios (Oct 2018) Usuarios méviles promedio: 92 % Usuarios (Ene 2019)

4'300.000 200.000

Fuente: Del Alcazar Ponce, J. 2019. Ecuador Estado Digital Ene/19. Quito:
Mentinno — Formacion Gerencial — New Media.
Elaboracion: Del Alcazar Ponce, J.

Se puede resumir al Ecuador con respecto al mundo digital, como un pais que se
encuentra incluyéndose al crecimiento y a las tendencias, lo que implica que los
ecuatorianos no son la excepcion mundial dentro de la inclusion a las plataformas
digitales. En base a los datos expuestos, cada vez mas ecuatorianos que son representados
por el 80% de la poblacién se encuentran en uso activo del internet y por ende todas sus
plataformas digitales. Ademas, como se observé en las tendencias mundiales el Ecuador
tiene al celular como el dispositivo con alto protagonismo representando por mas del 70%
de la poblacion. El uso de internet va més alla de la comunicacion, es una herramienta de
trabajo, de compras, de acceso a informacion y de entretenimiento, que los ecuatorianos

cada vez mas acoplan a su vida cotidiana.

3. El marketing digital en el Ecuador

El Ecuador no solo se delimita al uso del internet como fuente de entrenamiento
o de informacidn, también muchas empresas observando este cambio conductual y han
apostado por el internet como una herramienta para dar a conocer sus productos, servicios
0 a establecer relaciones de sus marcas con los clientes por medio de marketing digital.
Por lo cual, con respecto a publicidad en internet se destaca que para en el afio 2018, se
ejecutd una inversion total promedio mensual dentro del pais de 550.000 USD lo que da
un total de inversion anual de 6.6 millones, en los cuales se ha logrado identificar un total
de 316 anunciantes, mostrando que un anunciante puede llegar a invertir anualmente
cerca de 20.000 USD (Del Alcazar Ponce 2019, 24).
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Grafico 33
Inversion digital Ecuador 2018
INVERSION PROMEDIO

MENSUAL GOOGLE ADS
SEARCH EN ECUADOR 2018

INVERSION TOP 10 INVERSION TOP 50
ANUNCIANTES 2018 ANUNCIANTES ENERO 2019
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550.000 316 48% del 78% del
UsSD dominios total. total.
PROMEDIO MENSUAL ENE 2019 3,224 MILLONES DE 783.300 USD
2018 CONCENTRADO uso

EL 15% EN

DICIEMBRE. TOTAL
PROMEDIO ANUAL: 6.6
MILLONES

Fuente: Del Alcazar Ponce, J. 2019. Ecuador Estado Digital Ene/19. Quito:

Mentinno — Formacion Gerencial — New Media.

Elaboracion: Del Alcazar Ponce, J.

Los anunciantes mas destacados con respecto a su monto de inversion y presencia
en el medio digital ecuatoriano son Facebook, Booking, Despegar.com, Google,
DirectTV, OLX y CNT. Cabe sefialar que la publicidad digital emitida por Facebook y
Google hace referencia a las distintas empresas que publicitan a través de estas dos
plataformas sus productos o servicios y no es necesariamente publicidad pagada por estas
dos marcas (Del Alcéazar Ponce 2019, 25).

Tabla 2
Inversion por anunciante Ecuador 2018

TOP 30 ANUNCIANTES GOOGLE ADS SEARCH ECUADDR 2018

Posicidn Anunciante e Posicldn Anunclante e

Promedio Anual Promedio Anual
1 facebook com 5 572.317,00 16 awlanca.com 5 BB.R92,00
2 booking.com 4 542.267,00 17 latam.com 5 67.682,00
3 despegar.com.ec 5 487 501,00 18 patiotuerca.com | 5 64.075,00
4 google.com 5 34311700 19 kayak com 5  B2.697,00
5 directv.com . ec 5 249 88400 20 alrbnb. com 5 4734500
[ AMAZ0N.COM 5 247 661,00 21 godaddy.com %  46.974.00
7 olx.com.ec 5 238885 .00 22 chewrolet.com.ec | & 46.582,00
8 SaMSUNE.COm % 187.098,00 23 domicilios.com.ec | 5 46.079,00
9 hoteles. oom 5 178.970,00 24 wlx.com % 4533900
10 trivago.com.ec 5 17715400 5 copaair.com 5 4493800
11 miovistar.com_ec % 16B.764,00 i fandango.lat 5  36.99&,00
12 | brm_com 5 160.010,00 a7 al lexpress.com %  36.239,00
13 crt-gob.ec 5 139.936,00 B unir.net 5  29.13s,00
14 expedia.com % 126.575,00 29 mcdonalds.comeec| 5 26.372,00
15 yanbal.com 5 103 627,00 30 nextL. oom % 19.748 .00

Fuente: Del Alcazar Ponce, J. 2019. Ecuador Estado Digital Ene/19. Quito:
Mentinno — Formacion Gerencial — New Media.
Elaboracién: Del Alcazar Ponce, J.



62

Los sectores principales que recibieron inversion digital fueron los servicios,
alimentos, financiero y seguros, comercio, automotriz, telecomunicaciones y medios de
comunicacion respectivamente. Se debe sefialar que las personas naturales o
emprendimientos representan el 0.03% de la inversion y es un numero alarmante debido
a que mas del 90% de empresas en el Ecuador son MIPYME, evidenciando que aun existe
para los microempresarios incertidumbre en cémo invertir en publicidad digital y como

realizar efectivamente una inversion en marketing digital (IAB Ecuador 2013, 11).

Grafico 34

Sectores de la economia en medios digitales del Ecuador
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Fuente: IAB Ecuador. 2013. "Informe de Inversion publicitaria en internet™.

Elaboracion: Autor.

Otro factor de suma importancia y que dentro del Ecuador ha representado
incertidumbre es el E-Commerce, debido a los pagos que se deben realizar via internet y
gue en ocasiones pueden resultar en estafas, pero con la aparicion de nuevas aplicaciones
se ha podido romper esta desconfianza dentro del mercado, tal como se ve en el creciente
porcentaje del afio 2017 con respecto al 2018 que ha crecido del 2% al 10% en un solo

afio. Esto se pude deber también al crecimiento en la apertura de cuentas bancarias que
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representa un indicador positivo porque ahora mas de la mitad de ecuatorianos cuentan
con una, ademas, un crecimiento del 3% en ecuatorianos que ya cuentan con al menos
una tarjeta de crédito (Del Alcazar Ponce 2019, 30).

Gréfico 35
Indicadores de inclusion digital 2018
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Fuente: Del Alcazar Ponce, J. 2019. Ecuador Estado Digital Ene/19. Quito:
Mentinno — Formacion Gerencial — New Media.
Elaboracion: Autor.

Otro indicador importante referente al e-commerce es que del total de inversion
en internet el 80% corresponde a anunciantes que realizan comercio tradicional, es decir,
empresas que ya disponen de lugares especificos de compra, siendo muy superior a los
esfuerzos digitales realizados para empresas enfocadas al comercio electronico que es
representado por el 20% (IAB Ecuador 2013, 11).

En contexto el Ecuador es un pais que ya se encuentra inmerso dentro de los
medios digitales acoplandose a las estas tendencias y no Unicamente dentro de los
usuarios sino también por el lado de las empresas de varios sectores econdmicos, pero
aun con camino por delante. Es asi como se genera una oportunidad para los
microempresarios debido a que en temas de inversién existen valores insignificantes y
por otro lado el potencial que tiene el entorno digital para conocer al consumidor para
generar relaciones y dar a conocer las ofertas de las MYPIMES.
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Capitulo tres

Caracterizacion de los consumidores de medios digitales

En basa a lo recolectado de informacion secundaria en cuanto a tendencias del
entorno digital mundial, nacional y algunos datos relevantes de los consumidores, se
plantea la siguiente investigacion que busca analizar el perfil del consumidor de
estrategias comerciales de marketing digital y conocer como estas influyen en el
comportamiento de compra en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), en base a la

siguiente metodologia:

1. Metodologia de la investigacion

1.1 Caracterizacion del estudio

El estudio que se realiza para el desarrollo de la investigacion es descriptivo
debido a que se busca caracterizar la conducta del consumidor partiendo desde un
perfilamiento y analisis frente a las estrategias comerciales de marketing digital, las
cuales se encuentran expuestas dentro del mercado; y, por otro lado, explicativo debido a
que se busca identificar y evaluar las actuales estrategias de marketing digital aplicadas

por las distintas empresas del DMQ.

Identificacién de las principales variables

Variable: Caracterizacion y conducta del consumidor

Delimitacion conceptual: Conocer el perfil y la conducta del consumidor con
respecto a las estrategias de marketing digital.

Esta variable va a ser observada a través de la caracterizacion de los consumidores
afines a las estrategias de marketing digital a nivel general y en base a la influencia de las
estrategias digitales en el consumo, por medio de una investigacion de mercados.

Variable: Estrategias de marketing digital

Delimitacion conceptual: Identificar y evaluar las distintas estrategias de
marketing digital implementadas para el mercado.

Esta variable va a ser observada a través de pruebas de concepto de las distintas
estrategias comerciales que involucren medios digitales por medio de la investigacion de

mercado
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Variable: Decision de compra
Delimitacion conceptual: Identificar y evaluar si las implementaciones de
estrategias de marketing digital son influyentes dentro de la decision de compra.
Esta variable va a ser observada y analizada a través del proceso de decision de
compra donde se involucren los medios digitales por medio de la investigacion del
mercado.

1.2 Identificacion de indicadores

Tabla 3
Indicadores del estudio
INDICADORES CALCULO
Numero de consumidores que
Aceptacion de los consumidores a las interactGan con marcas a traves de
estrategias de marketing digital internet/NUmero de Encuestados *
100%.
Influencia del marketing digital dentro de % de compras efectivas realizadas a
la decision de compra través de medios digitales
Compras realizadas a través de canales de | Nivel de frecuencia de compra a través
marketing digital de plataformas digitales.

Fuente y elaboracion propias

1.3 Calculo de la muestra

El calculo de la muestra del estudio se realiza a través de un muestreo aleatorio,
en base al rango de edad de la poblacion de la ciudad de Quito. Para el desarrollo del
estudio se toma en cuenta la poblacion del Quito de la zona urbana, con edades de 18
hasta los 44 afios que representan el 65% de los usuarios digitales en el Ecuador (ver
grafico 28), a partir de estos supuestos se calcula la muestra a través de un universo

793.610 ciudadanos de la siguiente manera:

- Z2PQN
eZ(N — 1)+ Z2PQ

n
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Donde:
Tabla 4
Célculo de la muestra
Variables para el calculo de la muestra
N= 793.610 Representa el universo
Z= 1,65 Porcentaje de incertidumbre es 90%
e= 5% Error muestra
P= 50% Probabilidad de aceptacion
Q= 50% Probabilidad de rechazo
n= 272 Tamafio de la muestra

Fuente y elaboracion propias
Con 272 casos se distribuira la muestra a través de una ponderacion porcentual en

base al rango de edad de los habitantes de la ciudad:

Tabla 5
Muestra por estratos

o | S T | R
18-24 39 32
25-35 66 54
34-44 44 36
Total 150 122

Fuente y elaboracion propias

1.4 Fuentes de datos y herramientas de recoleccién de datos

Tabla 6
Fuentes de datos
OBJETIVO ESPECIFICO FUENTES DE DATOS | RECOLECCION

Caracterizar el perfil del consumidor | Consumidores de los | Encuesta

frente a estrategias de marketing | diferentes sectores de la | (ANEXO 1).

digital. ciudad.
Evaluar e identificar el | Expertos que comenten las | Entrevistas a
comportamiento  del consumidor | tendencias y | profundidad.

frente a estrategias de marketing | oportunidades del MKT

digital existentes para el consumo. Digital en el Ecuador.
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Elaboracion de propuesta de plan de
marketing digital alineado con la
caracterizacion y comportamiento del

consumidor.

de

investigacion de mercado.

Resultados la

Resultados de la
investigacion  de

mercado.

Fuente y elaboracion propias

2. Metodologia para el analisis de datos

Tabla 7

Tratamiento de datos

OBJETIVO ESPECIFICO

RECOLECCION Y
FUENTES DE DATOS

TRATAMIENTO
ESPECIFICO

Caracterizar el comportamiento del
consumidor frente a estrategias de

marketing digital.

Encuesta.

Fuente: Consumidores
de los diferentes sectores
de la ciudad.

Analisis estadistico
de
cluster analysis.

variables vy

Evaluar e identificar el | Entrevistas a | Andlisis cualitativo
comportamiento del consumidor | profundidad. de discursos.

frente a las estrategias de marketing | Fuente: Expertos del

digital existentes. entorno digital.

Elaboracion de propuesta de plan de | Procesamiento de | Andlisis estadistico

marketing digital alineado con la
caracterizacion y el comportamiento

del consumidor estudiado.

informacion
Fuente: Resultados de la
investigacion de

mercado.

y cualitativo de la
informacién

recopilada.

Fuente y elaboracion propias

3. Resultados de la investigacion cualitativa

Para conocer el punto de vista y conocer a mayor profundidad tanto el perfil del
consumidor, estrategias de marketing digital y los retos de las distintas empresas para ser
mas competitivas en el mercado digital se entrevisto a:

e Diego Bayas experto en el desarrollo de estrategias comerciales y desarrollo

de negocios internacionales, con mas de 25 afios de experiencia en marketing
y ventas, actualmente, gerente comercial de una importante empresa de
servicios financieros de origen ecuatoriano, pero con principal enfoque de

venta en importantes instituciones financieras de paises de Centro Ameérica.
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e Vladimir Serrano experto en el desarrollo de emprendimientos y estrategias
de marketing para PYMES, con mas de 30 afios de experiencia dentro del
mercado es gerente general y propietario de importante empresa del sector

tecnoldgico que actualmente tiene 15 afios en el mercado ecuatoriano.
3.1 Mercado digital en Ecuador segun opinién de los expertos

e El mercado no solo de la ciudad de Quito, sino también del pais ha tenido un
giro radical con el avance tecnologico, actualmente los negocios se realizan a
través de internet y los emprendimientos van incursionando en estos canales,
pero con varios errores y sin planes definidos.

e Las redes sociales han abierto una gran oportunidad para que PYMES puedan
darse a conocer y a través de un costo muy accesible, dejando a un lado los
medios tradicionales, el reto es saber como hacerlo de una manera correcta.

e Existe un desarrollo de empresas digitales a nivel nacional y también el
ingreso de franquicias digitales internacionales (Uber, Glovo, Cabify y
Kayak), esto ha generado que las empresas locales regresen a ver al canal
digital como una opcion con potencial para el desarrollo de negocios.

e EI celular es la mejor opcion para el desarrollo de estrategias marketing
digital, debido a que es un dispositivo que se tiene a cualquier hora del dia, es
un canal con gran potencial y aun no se explota a plenitud.

e La interactividad que permiten ahora las redes sociales genera un espacio
donde la marca o las empresas pueden conectarse directamente con el cliente,
permitiendo generar el relacionamiento y la fidelizacion, que ante por medio
de canales como la TV, radio o prensa no resultaba posible.

e EI consumidor ahora dispone de mucha informacion, ahora las propuestas
deben venir ancladas con un servicio personalizado y al igual que la

publicidad que se genere por internet.

3.2 El perfil del usuario digital en Ecuador seguin opinion de los expertos

e EI consumidor digital, tiene las siguientes caracteristicas: (1) poder
adquisitivo que va desde nivel socioeconomico medio; (2) la edad y género
no juegan un papel importante, se considera que toda persona con acceso a

internet es un potencial consumidor; en cuanto a caracteristicas conductuales,
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(3) busca estar en auge; (4) le interesa que sus compras generen ventajas en
servicio o producto; (5) su compra es meditada e informada, cada vez es méas
complicado tener ese momento netamente emocional de compra; (6) busca
cercania con la marca, es decir tener pleno conocimiento de la empresa y
marca a la cual le esta comprando y; (7) innovacion constante, si la marca no
cambia en cuanto al entorno serd sustituida por otra la que genere el interés
que busca.

El consumidor tiene cada vez mayor poder de negociacion, ya que el internet
permite de manera inmediata comparar varias empresas 0 productos, es por
eso, que se debe tener claramente definido el diferenciador o la oferta de valor
de nuestro producto y esto es lo que se debe comunicar a través de las
camparias de marketing digital y tradicional.

El consumidor cada vez se vuelve més digital, esto obliga a tener un campo
de respuesta muy rapido, trato diferenciado y personalizado.

El marketing digital gana protagonismo debido a que las generaciones juegan
un papel sumamente importante. Los millennials (1981-1993) que son el
mercado objetivo actual del entorno digital, ahora tienen poder adquisitivo
cada vez mayor debido a su insercion en el mercado laboral, y no termina ahi,
sino que las generaciones que vienen en camino como los nativos digitales
seran el nuevo potencial de mercado.

Se debe reconocer que las generaciones anteriores a la de los millennials, se
vienen integrando e involucrando con el medio digital, ya que la comodidad,
cercania y facilidad que genera el internet, genera que estas busquen ser

participes de este cambio.

3.3 Estrategias digitales segun opinion de los expertos

Actualmente las PYMES pueden no solo vender sus productos por internet,
sino también buscar apoyo financiero, inversionistas y hasta socios a nivel
mundial, una plataforma que permite esto es kickoff.com.

Actualmente se puede seleccionar de una manera tan especifica al publico
objetivo para poder enviar cualquier mensaje, de igual manera las empresas
garantizar que desde su estrategia hasta su parte tactica digital cuente con un

aspecto personalizado en cuanto a intereses, gustos y preferencias.
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e Es de suma importancia tener un plan de marketing digital con objetivos,
estrategias y la parte tactica claramente definidos, teniendo en cuenta al
segmento de mercado conociendo sus conductas, gustos y necesidades.

e Las redes sociales empresariales deben usarse para generar ventas, interaccion
y relacionamiento con el cliente, caso contrario no sirven de nada, se debe
tener en claro el tipo de producto o servicio, a quien va dirigido y si ese
segmento se puede ser contactado o encontrado por medios digitales.

e Es sumamente importante tener clara la oferta de valor de la empresa o
diferenciador, no se debe caer en el error de generar propuesta de valor que la
empresa no puede cumplir con el cliente, se debe cuidar mucho el costo
beneficio que se comunique por medio de internet.

e Se debe aprovechar y potenciar el e-commerce, debido a que generan varios
ahorros como infraestructura, personal y se puede alcanzar a un publico no
solamente local sino también mundial.

e El principal error de las PYMES al momento de realizar inversiones de
marketing digital es que no cuenten con una oferta de valor clara, sin un plan
y tampoco con conocimiento del mercado objetivo, esto genera que muchas
de las veces esas inversiones se transformen en gastos sin ningun retorno y se
genere esa abstinencia a volver a intentarlo.

e Es vital para las PYMES generar casos de éxitos con los clientes y
comunicarlos por medio de las plataformas digitales, el boca a boca hasta la
actualidad es la mejor publicidad.

e Las herramientas actuales permiten generar propuestas de 360 grados que se
pueden controlar desde antes de compra y puede llevar hasta una posible
recompra, la data de que se almacene de los clientes es fundamental para

conocer a los consumidores.

4. Resultados de la investigacion cuantitativa

Conforme la muestra de 272 casos conformados por la poblacion del DMQ de la
zona urbana, con edades de 18 hasta los 44 afios, en las cuales se logro obtener un total

de encuestados de 276 (Anexo 2), se obtuvo los siguientes resultados:
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4.1 Variables demogréficas

En cuanto a género se logré obtener una muestra equitativa entre hombres y
mujeres, con un 52% y 48% respectivamente.

Gréfico 36
Encuesta de perfilamiento del consumidor - género

Género

H Femenino

u Masculino

Fuente y elaboracion propias

En la variable de edad se logro encuestar a un rango comprendido entre individuos
de més de 25 afios y mayores a 30 afios donde se obtuvo el 90% de encuestas, con menor
representatividad se encuentran el rango de 18 a 24 afos con el 10%, que pierden

relevancia debido a que poseen menor capacidad de compra.

Gréfico 37
Encuesta de perfilamiento del consumidor - edad
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Fuente y elaboracion propias
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El estado civil de los encuestados se encuentra representado en un 46% por
solteros y 39% casado, seguido del 15% repartido entre los divorciados, union libre y

otros.

Gréfico 38
Encuesta de perfilamiento del consumidor — estado civil

Estado civil
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Fuente y elaboracion propias

En cuanto al nivel de instruccion se tiene un 56% de encuestados con estudios de
tercer nivel, seguido del 32% de encuestados con estudios de cuarto nivel y un 11% con

estudios secundarios.

Grafico 39
Encuesta de perfilamiento del consumidor — escolaridad
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Fuente y elaboracion propias
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En el tipo de trabajo muestra que existe un mayor porcentaje de empleados
privados, seguido de las demas variables con un peso porcentual similar que se encuentra
entre empleados publicos y empresarios, por debajo se encuentra el subempleo con 12%

de representatividad.

Gréfico 40
Encuesta de perfilamiento del consumidor — tipo de trabajo

Tipo de trabajo
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Fuente y elaboracion propias

El nivel de ingresos se encuentra con un porcentaje muy similar entre el rango de
ingresos que van desde $900 a méas de $ 2.000 un promedio del 22% de encuestados, y
en el rango de $ 400 a $900 se tiene un porcentaje de representatividad mayor con 33%

de los encuestados.

Graéfico 41
Encuesta de perfilamiento del consumidor — nivel de ingresos
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Fuente y elaboracién propias
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4.2 Pregunta filtro

Para la pregunta filtro dentro de la encuesta se pregunto si en alguna ocasion los
encuestados han comprado algo a través de internet, esto con el objetivo de tener un mejor
entendimiento del verdadero nicho del mercado digital, en el cual se evidencia que existe

un gran potencial de aceptacidn con un 87% de compras efectivas por medio del internet.

Gréfico 42
Encuesta de perfilamiento del consumidor — ¢ Usted ha realizado compras a través
de internet?

é¢Usted ha realizado compras a través de
internet?

Fuente y elaboracién propias

Por otro lado, se pregunto6 a los encuestados el motivo de no compra por medio
de internet, en la cual se destaca como principal razon la desconfianza de pago, seguido
de la preferencia por tiendas fisicas y por el lado de otros se encuentra la falta de variedad

en tiendas virtuales del pais.

Gréfico 43
Encuesta de perfilamiento del consumidor — Motivos de no compra

Motivos de no compra por internet

Prefiere comprar en tiendas

oot ||
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Fuente y elaboracién propias
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4.3 Entendimiento de principales motivos de compra

Como principal motivo de compra se encuentra los precios, esto implica que la
gente percibe que el comprar por internet genera un beneficio econémico, otros motivos
que impulsan la compra es la variedad de productos, el ahorro de tiempo y comodidad y
la raz6n menos motivante es la seguridad que se asemeja con los principales motivos de

no compra por internet.

Gréfico 44
Encuesta de perfilamiento del consumidor — Motivos de compra

Motivos de compra por internet
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Fuente y elaboracion propias

Por el lado de las principales empresas a las cuales los encuestados mencionaron
que prefieren adquirir sus productos con un 80% a empresas internacionales, y el 20% a

empresas locales, que se puede asociar a la baja oferta que se tiene.

Gréfico 45
Encuesta de perfilamiento del consumidor — lugar de compra

Sus compras a través de internet en su
mayoria han sido a:

B Empresas internacionales
B Empresas Nacionales

Fuente y elaboracion propias
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Se puede mencionar que el dispositivo més utilizado para realizar compras por
internet son los computadores y laptops con un 51%, seguido de los celulares que tienen

un 37% que se ubican por delante de las tablets que cuentan con un 10%.

Grafico 46
Encuesta de perfilamiento del consumidor — dispositivos

¢Por qué dispositivos usted realiza sus
compras a través de internet?
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Fuente y elaboracion propias

Los valores que tienen mayor impacto dentro de los consumidores al momento de
realizar una compra por internet es que la pagina WEB brinde una plataforma de pagos
segura y sea de una marca reconocida, ademas, se adquiere mas valor cuando se puede

brindar promociones, variedad de productos y facilidad de navegacion.

Graéfico 47
Encuesta de perfilamiento del consumidor — valor percibido

¢Qué es lo que usted mas valora del sitio
de internet para poder realizar su
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Fuente y elaboracion propias
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Los articulos mayormente adquiridos por internet se encuentran la ropa y los
dispositivos tecnoldgicos que se llevan un total del 48% de los articulos que se adquiere
usualmente por internet, seguido con un promedio del 9% se encuentra los articulos de
entretenimiento, comida, articulos de belleza y hogar, y por debajo con un promedio del
5% se encuentran articulos de salud, educacion y viajes, ademas los articulos menos

comprados son los del &mbito automotriz.

Gréfico 48
Encuesta de perfilamiento del consumidor — articulos

¢Cuadles son los principales articulos que
usted suele comprar por internet?
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Fuente y elaboracion propias

Adicionalmente, se preguntd a los encuestados, “De las compras totales para el
tipo de articulos que se sefial6 en la pregunta anterior, ;Qué porcentaje aproximado ha
sido a través de internet?”, al cual se obtuvo en promedio el 50%, lo que es relevante por
ser un signo del avance en compras digitales para distintos tipos de articulos.

Al hablar de marcas o plataformas preferidas de compra se pudo observar que
existe preferencia de compra a empresas internacionales, se puede ratificar que las tiendas
preferidas son Amazon/Ebay con un 40%, seguido de OLX/Mercado Libre con el 24%,
y con un porcentaje de 18% las paginas WEB de las marcas y las tiendas de aplicaciones,
por otro lado, en el campo de otros, se presenta Facebook, Wish, Aliexpress y

Despegar.com, como otras paginas de compra por internet.
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Grafico 49
Encuesta de perfilamiento del consumidor — tiendas
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Fuente y elaboracion propias

4.4 Tipos de comunicacién y marketing digital utilizado

Con el fin de analizar el tipo de comunicacion que es efectiva y los principales
medios de marketing digital para generar medios atractivos para la audiencia digital, se
pregunto a los encuestados si consideraban que una propuesta gana mayor valor al generar
espacios de comunicacion a través de internet y el 86% de los encuestados afirmo esta

propuesta.
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Gréfico 50
Encuesta de perfilamiento del consumidor — valor de internet en la comunicacion
Usted considera que las marcas ganan mayor

credibilidad cuando generan espacios de
comunicacion a través de internet:
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Fuente y elaboracion propias

Los medios de comunicacion por el cual los encuestados mencionaron que
recibian mayor cantidad de informacién y promociones de productos y servicios fueron
las redes sociales en primer lugar, seguido de anuncios en paginas WEB y correo
electrénico, por debajo de estos se encuentra la TV, prensa y radio.

Gréfico 51
Encuesta de perfilamiento del consumidor — cantidad de publicidad
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Fuente y elaboracion propias

En los graficos anteriores, se puede observar un comportamiento similar en la
cantidad de publicidad que reciben, con respecto a la preferencia de medios por lo que se
prefiere recibir publicidad, en el cual, se encuentra en primer lugar redes sociales, sequido

de E-mail y anuncios en paginas WEB.



81

Gréfico 52
Encuesta de perfilamiento del consumidor —preferencia de publicidad
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Fuente y elaboracidon propias

Dentro de las redes sociales por las cuales los encuestados mencionaron enterarse
de promociones, informacion de la marca y noticias, fue Facebook con el 44%, seguido

de Instagram con el 27%, YouTube con el 18% y finalmente Twitter con el 9%.

Grafico 53
Encuesta de perfilamiento del consumidor — redes sociales

éCuadles son las redes sociales por las
cuales usted se entera de productos y
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Fuente y elaboracion propias

Los encuestados mencionan preferir dentro de pautaje digital a las publicaciones
de redes sociales como la mas llamativa con el 38%, seguido con un 16% los videos y
anuncios por medio de la pagina WEB, por debajo con un promedio del 11% los stories
de Instagram y los memes, se puede observar que los blogs son el medio menos llamativo

para pautar campafias digitales.
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Grafico 54
Encuesta de perfilamiento del consumidor — publicidad que llama la atencion
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Fuente y elaboracion propias

Los principales contenidos que los encuestados mencionaron ser mas interesantes
son la informacidn del producto con el 34%, que puede conectarse con promociones que
cuenta con el 25% de interés, otros contenidos interesantes son respuestas inmediatas y

servicios adicionales.

Gréfico 55
Encuesta de perfilamiento del consumidor — contenidos
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Fuente y elaboracion propias

34%

Los encuestados menciona que es sumamente importante que las marcas generen
publicaciones habituales dentro de redes sociales y paginas WEB, ademas pueden generar
mas interés cuando estan acompafiados por influencers (personas famosas en el entorno
digital) y medios de pautaje tradicional.
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Grafico 56
Encuesta de perfilamiento del consumidor — contenidos publicitarios que generan
valor
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Fuente y elaboracion propias

El 86% de los encuestados menciono que el marketing que actualmente utilizan
las distintas marcas por medio de internet es llamativo y de interés, principalmente por la
cercania que se genera, la interaccion y que suelen ir acorde a las necesidades del
momento, por otro lado, se encuentra un 14% que no se logra atrapar con la propuesta de
marketing actual, dentro de los principales causales estan la repetitividad de los anuncios,
muy enfocado al precio y no al valor o beneficio del producto, y no se destaca informacién

relevante.

Grafico 57
Encuesta de perfilamiento del consumidor — evaluacion del MKT digital
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Fuente y elaboracion propias
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4.5 Frecuencia y medios de compra por internet

En esta etapa se procedio analizar, los medios, mecanismos y frecuencia de
compra a traves de internet, para lo cual se destaca que el medio financiero mas utilizado
es la tarjeta de crédito con un 66%, seguido de PayPal o mecanismos de transferencia de
dinero por medio de internet con el 19% y como ultima opcion se tiene a los débitos
bancarios con el 14%.

Gréfico 58
Encuesta de perfilamiento del consumidor — métodos de pago por internet
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Fuente y elaboracion propias

En base a los resultados de la encuesta, se observa que un 25% realiza compras
en internet con una frecuencia activa de al menos una vez por mes, seguido de un 29%
que realiza comprar de manera trimestral y semestral, por ultimo, se obtiene que el 38%

los hace esporadicamente o de manera anual.

Grafico 59

Encuesta de perfilamiento del consumidor — frecuencia de compra por internet
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Fuente y elaboracién propias
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El gasto promedio que los encuestados mencionaron realizar en compras por
internet fue en un 55% hasta $ 100, cabe destacar que un 34% menciono realizar compras
hasta $ 500, seguido del 11% que gasta mas de $ 500.

Gréfico 60
Encuesta de perfilamiento del consumidor — ticket promedio de compra por
internet
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Fuente y elaboracion propias

Por Gltimo, en cuanto a experiencias en las compras realizadas en internet se tiene

un indicador positivo, debido a que el 88% ha tenido experiencias buenas y excelentes.

Gréfico 61
Encuesta de perfilamiento del consumidor — ticket promedio de compra por
internet

éCalifique su experiencia en compras por

internet?
60%
52%

50%
40% 37%
30%
20%
10% 9%

| — -

0% ]
Excelente Bueno Regular Malo

Fuente y elaboracion propias
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Una vez analizado toda la informacion resultante de la encuesta y de las

entrevistas se puede mencionar los hallazgos méas importantes:

Como principal hallazgo es que los consumidores digitales no difieren mucho
de los consumidores tradicionales en cuanto a variables demogréficas, son
consumidores que buscan ventajas, mejores precios, disponibilidad y variedad
de productos o servicios. Sin embargo, el consumidor digital presenta mayor
conocimiento del producto en cuanto a precios, ventajas y desventajas con
respecto a otros productos, ademas, es un cliente que si se fija en la marca 'y
su reputacion.

Las personas con edades mas jovenes que estan en el rango entre los 18 a 25
afios presentan una mayor interactividad con los medios digitales, pero tienen
un menor poder adquisitivo, pero se los puede clasificar como un potencial de
mercado a futuro o clasificarlos como impulsadores o motivadores al
momento de una compra. Por otro lado, los mayores de 35 afios tienen un poco
de abstinencia a comprar por internet, pero les motiva la comodidad, facilidad
y mayores descuentos que ofrecen los medios digitales.

En cuanto a estado civil no se identificé una variable que se determine alguna
diferencia, mientras que por el lado de género se identifico que variaba los
tipos de articulos, por el lado del género femenino se consume mas ropa y
articulos de belleza, y el género masculino tecnologia y entretenimiento
fueron los més valoradas.

El 87% de los encuestados cuentan con experiencias o tienen la apertura para
ser parte del entorno digital, esto va rompiendo el temor que aun persiste con
hacia las compras por internet, esto cae en la desconfianza que existe al
realizar un pago o transaccién dentro del internet que mencionaron el 51% de
encuestados que no generan compras por internet.

La interactividad que las personas pueden tener a través de medios digitales
con las distintas marcas, no solo para dejar buenas experiencias sino también
quejas y reclamos. Convierten a los medios digitales con el 60% como el
medio preferido para recibir publicidad e informacion y dejado a un lado a los
medios tradicionales.

Existe una notable preferencia a realizar compras a empresas internacionales

(80%), pero esto se puede traducir a una oportunidad siempre y cuando se
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oferte las ofertas de valor que buscan los consumidores digitales. Se percibe
que comprar en linea es menos costoso, genera ventaja es comodo y ahorra
tiempo.

e Los encuestados mencionaron que los articulos mayormente apetecidos son:
ropa, tecnologia, comida, belleza y entretenimiento. Ademas, el celular con el
37% es el dispositivo de preferencia por los consumidores tanto para
informarse como para realizar compras.

e En cuanto a redes sociales preferidas son Facebook como la red social lider,
cabe destacar el protagonismo que viene ganando las redes sociales como
Instagram y YouTube. Ademas, los contenidos que se prefiere son posteos
(38%), videos (17%), anuncios en pagina WEB (16%), e historias (12%).

e Se menciond que las marcas ganan mayor credibilidad cuando las marcas
aparecen los medios digitales con el 86% de los encuestados, ademas
mencionan que cuando publican en redes, tienen personas conocidas que
promocionan sus productos y anuncios en paginas WEB reconocidas esta
credibilidad aumenta.

e Cabe sefialar que la propuesta de marketing digital actual pese a que
mencionan el 52% es llamativo y de interés, se menciond que esta cayendo en
repetitividad de los anuncios, existe un enfoque al precio y no al valor o
beneficio del producto, y no se destaca informacion relevante.

e Parael e-commerce se tiene datos alentadores debido a que el ticket promedio
de compras por internet cuenta con un 89% que gasta entre un rango de $ 0 a
$ 500, con frecuencia cada vez mas periodica y un 89% de clientes que tienen
buenas experiencias de compras por internet.

Con lainformacién recopilada tanto en el estudio cuantitativo como el cualitativo,
se puede responder los principales indicadores de la investigacion, en los cuales se obtuvo
porcentajes positivos referente al alcance, influencia, y frecuencia de compras, se puede
concluir que el entorno digital es de suma importancia para el mercado actual y
sumamente necesario el entendimiento de quienes son los consumidores a través de un

perfilamiento.
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Tabla 8
Resultados de los indicadores del estudio
INDICADORES RESULTADO
Aceptacion de los consumidores a las
_ o 60%
estrategias de marketing digital
Influencia del marketing digital dentro de la
o 76%
decision de compra
Compras realizadas a través de canales de Frecuencia mensual o0 menos
marketing digital tiempo 25%

Fuente y elaboracion propias

5. Perfilamiento del consumidor

Para el desarrollo del perfilamiento del consumidor de marketing digital se realizo
tablas de correlacién de las variables demogréficas frente a las principales preguntas de
caracter conductual, para determinar la relacion de las distintas variables y de esta manera
determinar de mejor manera el perfil del consumidor digital.

En cuanto a compras por internet, se observa que no existe mayor correlacién con
las variables demogréficas, lo que permite deducir que la compra de internet no es
impulsada ni por la edad, estado civil, género, aunque, cabe destacar la relacion inversa
que se genera con el nivel de instruccién, siendo la variable que expresa que el
consumidor tiene mayor educacion y por ende mayor conocimiento a las compras por

internet.

Tabla 9
Tabla de correlacion: Compras por internet - Variables demograficas

¢ Usted ha realizado

compras a través de Edad Tiene hijos Género Nivel de instruccion ~ Nivel de Ingresos
internet?
¢Usted ha realizado compras a 1
través de intemet?
Edad -0.001023245 1
Tiene hijos 0.013650101 -0.509997771 1
Género 0.027483275 0.063512676 -0.007568792 1
Nivel de instruccién -0.097428778 0.244007299 -0.026158896 0.07546614 1
Nivel de Ingresos -0.195161498 0.350111272 -0.202772837 -0.136447103 0.509560907 1

Fuente y elaboracion propias



89

El porcentaje de compras a través de internet presenta una correlacion positiva
con el nivel de ingresos, lo que se traduce a una relacion directa que dicta que a mas
ingresos mayor porcentaje de compras por internet, y en cuanto a las demas variables no

existe mayor correlacion.

Tabla 10

Tabla de correlacion: % de compra en internet - Variables demograficas

De las compras totales, ¢qué
porcentaje aproximado ha sido Edad Tiene hijos  Género
a través de internet-

Nivel de Nivel de
instruccién  Ingresos

De las compras totales, ¢qué
porcentaje aproximado ha
sido a través de internet-

Edad

-0.039546665
Tiene hijos -0.031515616  0.50999777
Género -0.063441461 0.06351268 0.00756879
Nivel de instruccion -0.005067003  0.2440073  0.0261589 0.07546614

Nivel de Ingresos 0.093844937 0.35011127 0.20277284 -0.1364471 0.50956091

Fuente y elaboracion propias

En cuanto a la credibilidad que ganan las marcas cuando tienen presencia a través
de internet, se observa una relacion negativa con las edades, lo que se puede deducir que
a las personas mas adultas no les genera valor la presencia de una marca por internet,
mientras que a las personas mas jévenes si, por otro lado, se observa una relacién positiva

en cuanto a nivel de instruccion tal como se pudo observar en la tabla 9.

Tabla 11
Tabla de correlacion: Credibilidad de marcas en internet - Variables demograficas

Usted considera que las marcas
ganan mayor credibilidad cuando Nivel de
generan espacios de
comunicacion a través de intemet:

Edad Tiene hijos Geénero . ) Nivel de Ingresos
instruccion

Usted considera que las
marcas ganan mayor
credibilidad cuando generan
espacios de comunicacion a
través de internet:

Edad -0.093355242

Tiene hijos -0.081228652 0.509997771

Género -0.038439882 0.063512676 0.007568792

Nivel de instruccion 0.037779539 0.244007299 0.026158896 0.07546614
Nivel de Ingresos -0.018540778 0.350111272 0.202772837 -0.136447103

Fuente y elaboracién propias
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La frecuencia de compras por internet presenta una correlacion negativa con la
edad, determinando que a menor edad mas compras y viceversa, por otro lado, el nivel
de ingresos muestra una correlacion positiva indicando que si juega un papel importante

el ingreso al momento de realizar compras por internet.

Tabla 12
Tabla de correlacion: Frecuencia de compras por internet - Variables
demograficas

¢Con qué frecuencia

. ' , , Nivel de Nivel de
realiza compras por Edad Tiene hijos =~ Género

instruccion  Ingresos

internet-
¢Con qué frecuencia
realiza compras por 1
internet-
Edad -0.113596978 1
Tiene hijos -0.013948092 ' 0.50999777 1
Género -0.133317024 0.06351268 0.00756879 1
Nivel de instruccion 0.075585223  0.2440073 0.0261589 0.07546614 1
Nivel de Ingresos 0.150638875 0.35011127 0.20277284 -0.1364471 0.50956091 1

Fuente y elaboracion propias

El nivel de gasto en compras por internet presenta una correlacién positiva con
las variables demograficas, donde se destaca el nivel de ingresos, edad y el nivel de
instruccion, siendo de esta manera variables a tomar en cuenta al momento de buscar

generar ventas por medio del internet.

Tabla 13
Tabla de correlacidon: Gastos de compras por internet - Variables demogréficas

¢,Cuanto usualmente

usteq gasta en compras Edad Tiene hijos Género . Nivel de Nivel de
por internet de manera instruccion = Ingresos
mensual-

¢,Cuanto usualmente

usted gasta en compras 1

por internet de manera

mensual-

Edad 0.186333775 1

Tiene hijos 0.182663478 0.50999777 1

Género 0.054040763 0.06351268 0.00756879 1

Nivel de instruccion 0.113161521  0.2440073 0.0261589 0.07546614 1

Nivel de Ingresos 0.203949847 0.35011127 0.20277284 -0.1364471 0.50956091 1

Fuente y elaboracion propias



91

El perfil del consumidor digital se determind de mejor manera al momento de

realizar cruces de variables y tablas de correlacion donde las principales variables se

determinan de la siguiente manera:

Edad: Se debe tener consideracion del potencial de futuros consumidores
de los menores de 25 afios y también los mayores de 40 afios como
consumidores pasivos, pero con potencial por los beneficios que ofrece el
entorno digital. Se determind que a partir de los 25 afios se puede generar
compras en plataformas digitales, debido a que desde esa edad el poder
adquisitivo aumenta, por otro lado, a los 40 afios aun existe interés en
cuanto a los medios digitales y mayor nivel de gasto y frecuencia de
compra.

Género, estado civil y familia: En cuanto a estas variables no existe un
distintivo especifico que denote al consumidor digital, aunque si destaca
los tipos de articulos que se compra por género, en el cual se destaca los
articulos de ropa para le femenino y tecnologia por el masculino. Sin
embargo, ambos géneros si realizan compras de esos articulos.
Educacién: A mayor nivel de instruccion existe mayor nivel mayor
conocimiento y por ende consumo en medios digitales, se puede
especificar qué el perfil del consumidor digital objetivo son personas con
estudios minimos de tercer nivel o instruccion superior.

Ingresos: Como se pudo observar dentro del estudio y las tablas de
correlacion, se presenta una relacion de a mayor nivel de ingresos existe
mayor libertad de realizar compras por medio de internet, esto se refiere a
que este segmento cuenta con acceso a tarjetas de crédito o cuenta
bancaria, que en la actualidad es un medio necesario para realizar compras
en medios digitales.

Dispositivos preferidos: Los dispositivos méas utilizados dentro del
consumidor digital identificados son el celular y la computadora de
escritorio. Por otro lado, las redes sociales identificadas con mayor
numero de usuarios y frecuencia de uso son Facebook, Instagram y
YouTube, colocandose como las redes sociales con mayor potencial para

impulsar estrategias de marketing digital.
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e Medios de pago preferidos: Conforme los resultados obtenidos de la
investigacion se identifica que el 66% de los consumidores digitales
prefieren realizar sus pagos de compras en internet a través de tarjetas de

crédito.

Gréfico 62
Perfilamiento del consumidor
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Fuente y elaboracion propias
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Capitulo Cuatro
Analisis y propuesta de plan de MKT digital

El desarrollo de la propuesta del plan es para generar la guia expuesta para que
los microempresarios o0 PYMES para que pueden tener un mayor conocimiento para
establecer estrategias de marketing digital y evitar los errores expuestos a lo largo del
estudio, esta metodologia se encuentra estructurada conforme lo investigado dentro del
marco teorico, los puntos de vista mencionados por los expertos entrevistados y las
variables resultantes de la investigacion cuantitativa y el perfilamiento del consumidor

planteado.
1. Propuesta de metodologia de plan de marketing digital

A continuacion, se propondra un esquema de plan de marketing digital, que
englobe todas las perspectivas vistas. Para la propuesta del plan de marketing digital se
establecera mediante la metodologia SOSTAC (ver grafico 10):

1. Entendimiento del entorno digital y empresarial

e En esta etapa se debe se utilizara la informacion recopilada a lo largo del
estudio en los cuales se pondra atencion a:
o Apertura del mercado a la compra de articulos por medio del
internet (ver grafico 45).
o Los celulares como dispositivo en crecimiento potencial para
estrategias digitales (ver grafico 47).
2. Definicién de objetivos
e En esta etapa se debe alinear la estrategia de marketing empresarial o
global, y definir como los canales digitales pueden ser de ayuda para el
cumplimiento de esos objetivos. Se debe tener en cuenta que se puede
colocar los siguientes objetivos digitales:
o Awareness de marca (dar a conocer la marca).
o Numero de interacciones.
o Visitas a una pagina WEB o conocido como Click Through Rate
(CTR).
o Cantidad de suscripciones.
o Total de ventas atribuibles al canal digital.
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Establecer estrategias digitales
e Dentro de esta etapa se debe establecer una mezcla de marketing digital y
desarrollar una propuesta de relacionamiento y experiencia del
consumidor teniendo en cuenta:
o Perfil del consumidor (Grafico 54)
o Propuesta de valor en cuanto a preferencias y gustos (Grafico 48)
Definir la propuesta de marketing digital tactico
e En esta etapa se debe definir y estructurar de contenidos medios digitales
y cronograma de publicaciones (Grafico 43 y 44), por ejemplo:
o Redes sociales: Facebook, Instagram y YouTube
o Estrategias de motores de busqueda (search) y banners WEB
(display).
o Generar los principales contenidos acompariados variables que
agreguen credibilidad (Grafico 46 y 47).
Definicidn de responsables y equipo
e En esta etapa se definira el equipo quien serd el encargado de ejecutar el
plan de marketing digital o si es posible definir el proveedor que estara
encargado.
o Establecer roles y responsabilidades.
Establecer mediciones y control de ejecucién del plan de marketing
digital
e Enesta Gltima etapa se debe establecer periodicidad de seguimiento de los
indicadores definidos en los objetivos y definir planes de accion para
cambios de estrategias en caso sea necesario. EI mercado digital ofrece
gran cantidad de software para poder medir de mejor manera los
resultados de las campafias digitales, que van desde versiones gratuitas
hasta suscripciones que llegan hasta los $150 por mes, dentro de las méas
conocidas se encuentran:
o Google Analytics
o Datorama
o Hootsuite
o Clicky
o Buffer
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2. Aplicacion préctica

Para la aplicacién préactica se procedio a implementar una estrategia de marketing

digital para un producto que es un repuesto automotriz, dentro de la ciudad de Quito con

una inversion aproximada de $1.000,00, y con una duracién de 45 dias, en la cual se

procedio aplicar el perfilamiento del consumidor y la metodologia expuesta en este

estudio.

1. Entendimiento del entorno digital y empresarial

Se procedio analizar el micro y macro entorno digital, en las cuales se evaluaron

a los competidores directos del producto en cuanto a parecencia en medios digitales, uso

de redes sociales, alcance de sus paginas WEB, y también los activos digitales de la

marca.

Macro entorno Digital:

Para el Competidor 1 se logré evidenciar la siguiente informacion:

o

Cuentan con una pagina WEB que dan a conocer toda su oferta de
servicios y productos. El trafico es por ordenadores y por medio de
celulares.

Cuenta con publicaciones en redes sociales con botones que
direccionen el trafico WEB hacia a mensajes del producto.

Sus mensajes son directos, aunque no muy creativos, muestran las
formas de contacto, pago y horarios de atencién a domicilio.

Dentro de su cronograma de medios digitales toman en cuenta feriados
y vacaciones, ademas, su frecuencia publicaciones digitales es de 1
publicacion cada 2 dias

Cuenta con banners WEB, que se enfoca en promocionar la atencion
a domicilio y mostrando las ventajas de sus productos frente a la
competencia

En la fan page de Facebook mantienen visible los botones de llamar y

mensaje para generar contacto oportuno y directo
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Gréfico 63
Analisis digital competidor 1
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Fuente y elaboracion propias

Para el Competidor 2 se logroé evidenciar la siguiente informacion:

o Cuentan con una pagina WEB que dan a conocer toda su oferta de
servicios y productos. El trafico es por ordenadores y por medio de
celulares.

o No cuentan con una fan page exclusiva en Facebook de la marca, sino
de todos los productos del portafolio que ofrece el negocio.

o Sus publicaciones en Facebook no son frecuentes y su alcance es sin
pauta solo organico.

o Mantienen pauta en con banners WEB que promocionan una revision

vehicular gratis por la compra del producto.
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Grafico 64
Andlisis digital competidor 2

Andalisis Web
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Fuente y elaboracion propias
Micro entorno Digital:

El andlisis de los activos digitales del producto y la marca, se obtuvieron
analizando redes sociales, pagina WEB y posicionamiento en buscadores, donde se pudo
obtener las siguientes conclusiones:

e Es necesario impulsar el reconocimiento de la marca en medios digitales.

e Es importante retomar la pauta en buscadores y reforzar palabras claves,
con un mensaje especifico para cada una de las marcas de la competencia.

e No se cuenta con ningun tipo de pauta en medios digitales como redes
sociales y tampoco anuncios en motores de busqueda.

e Se debe reactivar el fan page de Facebook que se encuentra olvidado y no
genera ningun tipo de oferta hacia el cliente.

e Se debe intentar reposicionar la pagina WEB del producto y dar a conocer
la propuesta de valor.
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Gréfico 65
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Fuente y elaboracion propias

2. Definicién de objetivos

Como parte fundamental del plan de marketing digital es lograr un
posicionamiento del producto dentro del mercado, para lo cual se proponen los siguientes
objetivos:

e Generar un total de conocimiento del producto a 500.000 personas dentro
del DMQ.
e Generar un incremento de visitas WEB a tener un total 1.500 visitas.

e Crecimiento de comunidad en fan page.

3. Establecer estrategias digitales

El publico objetivo a seleccionar sera el perfilamiento del consumidor detallado

dentro del estudio, mediante el cual se implemento las siguientes campafas digitales:
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Grafico 66
Estrategias digitales
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Fuente y elaboracion propias

4. Definir la propuesta de marketing digital tactico

La propuesta para el desarrollo de las estrategias planteadas, se estructuro para

tener un cumplimiento de los objetivos planteados dentro del plan digital:

Tabla 14
Plan tactico de marketing digital

MEDIO [o]:1]31)/0) CREATIVO URL Qué buscamos? Impresiones
Generar conocimiento del producto a través de un
formato en el cual se incentiva a generar brand
Brand Awareness Posts Facebook posts awareness e interacciones. Recomendamos manejar 400,000
una frecuencia de 2 posts por semana para asi ver
FACEBOOK movimiento en la fan page.
Generar brand awareness del producto para
ici { | idor.
Brand Awareness Video Varios Adnetworks p0§|C|onar oenla m?nte de cc?nsumld?r‘ ) 500,000
Comunicando los beneficios de pedir a domicilio el
producto.
Banners
tradicionales.
Formato que permite en el DSP generar brand
DSP Brand Awareness | 300x250/ 160x600/ | Varios Adnetworks awa‘:enepss e fesiones 200,000
320x50/ 300x600/ P :
320x100
Comprar palabras clave de la competencia y de la
Search Tréfico Text Ads Buscador de Google prarp categoria P y 1,500

TOTAL 1,100,000

Fuente y elaboracidon propias
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5. Establecer mediciones, control y resultados

Para la medicion de resultados se utilizo la plataforma DATORAMA vy de la cual
se extrajo los siguientes resultados del programa tactico con respecto a cada actividad
planteada:

e Resultados Conocimiento de marca — Redes sociales (Brand Awareness —
Post): Con un objetivo cumplido al 81%, se logré generar bastantes
interacciones con las publicaciones de Facebook los cuales llegaron a
mostrarse a un total de 323.870 personas con 4 publicaciones realizadas,
logrando tener bastante relevancia dentro de la comunidad y respecto a la
competencia, que muestra que se generd contenidos llamativos para la

audiencia.

Gréafico 67
Resultado Brand Awareness - Post

Fuente y elaboracion propias

e Resultados Conocimiento de marca — Banner (Brand Awareness — DSP):
Se observa un cumplimiento del 147% que indica que genero mas interés

dentro de la audiencia, que se puede atribuir al formato tipo GIF.

Gréfico 68
Resultado Brand Awareness - DSP

147%

[~

Fuente y elaboracion propias
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e Resultados Trafico — Motores de busqueda (Search): Se logrd generar un
total de 4.812 usuarios que visitaron nuestra pagina WEB siendo un
resultado bastante positivo debido a que la marca tenia promedio de 380

visitantes.

Grafico 69
Resultado Trafico - Search
321%

Fuente y elaboracion propias

En aspectos generales la campafia digital planteada con el perfilamiento
encontrado dentro del estudio obtuvo resultados Ilamativos, debido a que la campana
logro cumplir y superar los objetivos planteados, en todas las plataformas digitales
propuestas como redes sociales, motores de busqueda y banners WEB, en cuanto a
resultados se destaca la obtencién de méas de 2 millones de impresiones, un total de visitas
a la pagina WEB de 23.488, y un CTR del 1.04% teniendo en cuanta que dentro de la

industria digital el promedio es 0.5%.

Tabla 15
Resultados generales del plan de marketing digital
Data Stream Impressions Website Clicks CTR website dlicks A
g 357,569 13,539 3.79%
)5F 293,17 1,746 0.55%
ebook 1,608,516 8,203 0.51%
Total 2,259,802 23,488 1.04%
Impresiones: Alcance:
2,259,802 objetivo: 1.270.000 671 .228
Website Clicks: CTR website clicks:
23,488 objetivo: 4.420 1-04 %

Fuente y elaboracion propias
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En sintesis, el plan de marketing digital propuesto se centro es generar un

posicionamiento de marca y producto dentro del mercado, debido a que el producto era

nuevo dentro del mercado y se debia generar un conocimiento a los potenciales

consumidores, teniendo en cuenta que existen marcas bastantes posicionadas en el

mercado, dentro del cual se destacan los siguientes temas:

La inversion con respecto a los resultados que se logrd obtener son
sumamente buenos, debido a que con una inversién de $1.000 USD se
logro alcanzar a un total de mas de 2 millones de personas. Para alcanzar
a esa cantidad de personas por medios tradicionales se hubiera necesitado
mas de 10 veces la inversion realizada y se hubiera tenido un alcance mas
masivo y necesariamente al publico objetivo que se logr6 alcanzar en
medios digitales.

Al establecer un correcto plan de marketing digital y dar sequimiento en
todas sus etapas, se puede tener una medicién oportuna de los resultados
que se van alcanzando y poder establecer planes de acciones en caso de
gue no se alcance los resultados esperado. Como se mostro en el ejemplo
practico se pudo tener una medicion correcta de cada estrategia y tactica
planteada.

Aunque el objetivo de la campafia se centr6 en posicionar la marca y el
producto, si se generaron ventas que llegaron por medios digitales
alcanzando un total de $ 4.500 USD, realmente alcanzando a cubrir los
costes de la campafa y generar un ROI positivo de 1.12 sobre lo invertido.
De esta manera se puede mostrar que una estrategia de marketing bien
planteada puede generar excelentes resultados y con una inversion

accesible.
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Capitulo cinco

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El mercado digital se encuentra en constante expansion tanto a nivel
mundial como a nivel nacional, presentando un crecimiento del 7% con
respecto al afio anterior. En el Ecuador el 80% de la poblacion cuenta con
acceso a internet, de esta manera el entorno digital es factor por tomar en
cuenta dentro de las estrategias empresariales.

La caracterizacion del comportamiento del consumidor digital frente a
estrategias de marketing digital resultante del estudio muestra las
siguientes caracteristicas: (1) las edades del consumidor digital van desde
los 25 a 40 afios; (2) presentan estudios de tercer nivel o superiores en su
mayoria; (3) cuentan un nivel de ingreso de $900 o mayor, permitiéndoles
contar con una tarjeta de crédito; (4) la mayoria se encuentran gran parte
del dia activos en internet desde sus teléfonos celulares y computadoras;
(5) las redes sociales mas visitadas son Facebook, Instagram y YouTube
en su mayoria.

Al evaluar e identificar las estrategias de marketing digital existentes
alineadas con el perfil del consumidor dentro del mercado del DMQ, se
presentan las estrategias conocidas tales como pautas en redes sociales,
banners web, mailing, motores de busqueda y otras; pero cabe sefialar que
las preferidas son las redes sociales por la interactividad que permiten
consumidor - marca. Adicional, el celular se presenta como un dispositivo
preferido para el desarrollo de estrategias debido al crecimiento en su nivel
de uso, su portabilidad y también la facilidad de acceso al internet,
convirtiéndose asi en una herramienta potente al momento de generar
interacciones con clientes potenciales.

Dentro de la propuesta de plan de marketing digital, la metodologia
planteada se basa el modelo de gestion SOSTAC que genero excelentes
resultados con respecto al ejemplo practico desarrollado, mostrando asi

que al tener conocimiento sobre marketing digital mas un plan estratégico
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estructurado se puede generar desarrollar estrategias que generan gran
Impacto sobre inversiones alcanzables para las PYMES.

Existe una gran oportunidad de potenciamiento de las PYMES a través de
los medios digitales, debido a que conforme los indicadores visualizados
no existe gran inversion por parte de los microempresarios representada
por el 0.03% y teniendo en cuenta que el tejido empresarial del pais de
cada 10 empresas 9 son PYMES es una cifra insignificante, de esta manera
el potenciar el marketing digital en emprendimientos debe convertirse en

una realidad.

2. Recomendaciones

El perfilamiento del consumidor es un referente del mercado objetivo
potencial que existe en el DMQ en medios digitales, y puede servir para
la toma de decisiones, desarrollo de estrategias e implementacion de
planes en cuanto al marketing digital.

Se sugiere para posteriores estudios delimitar un perfil del consumidor por
zonas geogréficas dentro de la ciudad de Quito con el objetivo de poder
evaluar si existe distintos tipos de comportamientos de consumos en las
zonas norte, centro, sur y periféricos, que ayude como contraste de la
informacion presentado dentro de la presente investigacion.

Se debe tomar en cuenta que dentro del perfil del consumidor digital el
potencial de mercado objetivo que tienen los consumidores menores a 25
afios que al momento no tienen un poder adquisitivo alto, pero son nativos
digitales y a futuro el internet para ellos serd el medio principal de
compras. Por otro lado, los mayores a 40 afios el internet les genera
cercania, facilidad, comodidad y ahorro de tiempo que son factores que
este grupo de edad ven como beneficio, pero al no estar familiarizados
prefieren no realizar compras por internet.

Posterior a cualquier implementacion o inversion en el medio digital se
sugiere primero definir un plan de marketing, siguiendo la metodologia
planteada en este estudio, debido a que permite tener una mejor gestion,

delimitacion y control de todas las etapas del plan.
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La PYMES deben estructurar las estrategias de marketing digital en base
a lo expuesto en la presente investigacion teniendo en cuenta
principalmente el perfil del consumidor y las expectativas que tienen el
mercado en cuanto a pautaje digital resumidos dentro de la investigacion
cuantitativa.

Las diferentes plataformas digitales deben constituirse con el fin de crear
espacios de conectividad con los clientes, ademas, de generar un canal de
retroalimentacion de opiniones o aspectos de mejora para el producto o la
marca y también como canal de levantamiento de informacion para
conocer a nuestro publico objetivo.

Es importante contar con la asesoria de personas o0 empresas que posean
un conocimiento en marketing digital, para que sean una guia con el fin
de tener completa claridad en los resultados e indicadores digitales y
también que sirvan de ayuda para brindar asesoria al momento de invertir
en pauta digital para que se logre un mayor retorno sobre la inversion y

evitar pérdidas.
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ANexos
Anexo 1
Encuesta
ENCUESTA DE PERFILAMIENTO DEL CONSUMIDOR MKT
DIGITAL

Mi nombre es Juan Francisco Vaca estudiante de la Maestria Profesional en
Administracion de Empresas de la Universidad Andina Simdn Bolivar. El objetivo de la
encuesta es recopilar informacién para la realizacion del plan de titulacion acerca del
comportamiento del consumidor en el entorno digital, toda la informacion que se
proporcione a través de esta encuesta es confidencial y se utilizara solamente para
motivos académicos.

Edad:

Estado Civil:

Numero de hijos:

Lugar de residencia: o Norte de Quito o Sur de Quito o Los Chillos o
Tumbaco/Cumbayéa

Género: o Masculino o Femenino

Nivel de instruccion: o Primario o Secundario o Tercer Nivel o
Cuarto Nivel

Trabajo: o Empleado publico o Empleado privado o Negocio propio o Sin
empleo fijo

Nivel de ingresos personales: o 400-900 0 900-1400 o 1400-2000

o >2000

PREGUNTA FILTRO
1. ¢Usted ha realizado compras a través de internet?
oSi  oNo
1.1 En caso de ser NO, ¢cual es el motivo? (de por terminada la encuesta)
o Desconfianza en el pago o Acceso limitado a
internet o Prefiere comprar en tiendas o No maneja bien
computadores o teléfonos

o Otros:

MOTIVOS DE COMPRA
2. ¢Cual es el motivo por el cual usted compra por internet? (Seleccione uno o
maximo tres)
o Variedad de productos o Evitar movilizacion o Ahorro de

tiempo o Seguridad o Comodidad o Precios o Otros:
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3. Las compras a través de internet en su mayoria han sido a:

o Empresas Nacionales o Empresas internacionales o Otros:

4. ¢Por que dispositivos usted realiza sus compras a través de internet?
o Celulares o Computador o Tablets/Ipad o Consolas o
Laptops

5. ¢Qué es lo que usted mas valora del sitio de internet para poder realizar su

compra? (Seleccione uno o maximo tres)

o Marca reconocida o Recomendaciones o Plataforma de pagos
segura o Variedad de productos o Promociones o Facilidad de
acceso y navegacion o Otros:

6. ¢Cudles son los principales articulos que usted suele comprar por internet?
(Seleccione uno 0 méaximo tres)
o Ropa o Comida o Entretenimiento (APP’s o Juegos) o Bienestar y
salud o Articulos de belleza o Articulos de Hogar o Vehiculos

o Tecnologia o Educacion o Otros:

7. De las compras totales para el tipo de articulos que sefial6 en la pregunta

anterior, ¢qué porcentaje aproximado ha sido a través de internet?

8. ¢Cuédles son las tiendas que usted usa para comprar estos articulos?
(Seleccione uno o varios)
o Amazon/Ebay o OLX/Mercado Libre o Pagina WEB de la
marca o APP/Play store o Otros:

TIPO DE COMUNICACION Y MARKETING

9. Usted considera que las marcas ganan mayor credibilidad cuando generan
espacios de comunicacion a través de internet:
o Si o No

9.1 Indique el motivo de su respuesta anterior:
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10. ¢ Por qué medios recibe mas informacion y promociones de productos?

11.

12.

13.

14.

15.

(Seleccione en orden de importancia siendo 1 la mas importante y 5 la menos
importante)
oTV o Radio o Redes sociales o Prensa escrita o
E-mail o Anuncios a través de paginas WEB
Para usted, ¢por qué medios le gusta recibir informacion y promociones de
productos? (Seleccione en orden de importancia siendo 1 la mas importante y 5
la menos importante)
oTV o Radio o Redes sociales o Prensa escrita o

E-mail o Anuncios a través de paginas WEB

¢ Cuales son las redes sociales por las cuales usted se entera de productos y
promociones? (Seleccione uno 0 maximo tres)
o Facebook o Twitter o YouTube o Instagram o

Spotify o Otros:

¢ Qué tipo de publicidad en internet le parece mas llamativo? (Seleccione uno

0 maximo tres)

o Publicaciones en redes sociales o Blogs
o Memes o Anuncios a través de paginas WEB o Histories
o Videos o Otros:

Los contenidos del tipo de publicidad que selecciono en la pregunta anterior,

¢ Debe tener? (Seleccione uno 0 maximo tres)

o Informacion del producto o Servicios o Promociones
o Utilidad (Para qué sirve) o Entretenimiento o Respuestas
inmediatas o Otros:

¢Usted considera que la publicidad gana mayor credibilidad cuando es

recomendada por? (Seleccione uno 0 maximo tres)

o Publicaciones de las marcas en redes sociales o Propagandas de TV
o Famosos que recomienden el producto o Pautas en radio

o Influencers que recomienden el producto O Avisos en prensa o
revista

o Anuncios en sitios de internet o Otros:




112

16. ¢ Considera usted que el marketing que usan las marcas a través de internet
es llamativo y de interés? (Seleccione uno 0 maximo tres)
o Muchas veces o Generalmente si o Generalmente no o Pocas
veces

15.1 Indique el motivo de su respuesta anterior:

FRECUENCIA DE COMPRAS POR INTERNET

17. ¢ Qué métodos de pago usualmente utiliza para las compras en internet?
o Tarjeta de crédito o Tarjeta de débito o PayPal o Débitos

bancarios o Otros:

18. ¢ Con qué frecuencia realiza compras por internet?
o Semanal o Mensual o Trimestral o Semestral o Anual o
Eventual
19. ¢ Cuanto usualmente usted gasta en compras por internet de manera
mensual?
00-100 o 100 - 500 0 500 —1.000 o Mas
de 1.000
20. ¢ Califique su experiencia en compras por internet?
o Excelente o Bueno o Regular o Malo

a. Indique el motivo de su respuesta anterior:




113

Anexo 2

Total de encuestados

Dataintelligence
Examinar las respuestas: (PERFILAMIENTO DEL CONSUMIDOR - MKT DIGITAL)

10 n@E)EE

3]

Resumen de respuestas
Respuestas completas 276
Respuestas incompletas 132

Total de respuestas 408
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