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del proceso de compra en la regién sur”
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Resumen:

La presente tesis, se trata de investigacion aplicada acerca del analisis de la
busqueda de informacion en internet como parte del proceso de compra en la regién

sur.

Se toma como objetivo principal en la investigacion analizar cual es la situacion
actual de la busqueda de informacion en internet en el proceso de compra en la regién

sur del Peru.

La contribucion de la investigacion desde el punto de vista académico, es
otorgarle a los estudiantes, docentes e investigadores conocimientos que sean fuente
de informacion para estudios o planes de negocios que usan marketing por internet,
ademas de realizar estudios a profundidad en categorias de productos relevantes. El
sector empresarial contara con informacion relevante para mejorar estrategias de
marketing en internet y la oferta de productos dentro de las categorias de productos

del estudio.

Con el fin de cumplir con los objetivos planteados, se hizo uso de fuentes
secundarias y primarias; para las fuentes secundarias se usé estudios que realizaron
instituciones de estadisticas nacionales e internacionales, investigadoras de mercados,
estudios del proceso de compra y comportamientos del consumidor actual a nivel

global y a nivel pais.
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En la recopilacion de informacion de fuentes primarias, se usé como instrumento
cuantitativo la encuesta con el fin de comprender la situacion de la bdsqueda de
internet en el proceso de compra en la region sur. Siendo contestada por 405 usuarios
de internet a nivel de regién sur. Debido a las limitaciones de la tesis, el estudio de
campo se enfocd en las zonas geogréficas de Arequipa (41%), Cusco (17%), Puno
(13%), Tacna (13%) y Moquegua (10%), obteniendo informacion relevante respecto
al perfil del encuestado, la experiencia durante el proceso de compra, la forma de
busqueda de informacion, el tiempo invertido en la busqueda, la relevancia de esto en
las categorias estudiadas y finalmente el comportamiento de los encuestados para

compartir experiencias.

Los principales hallazgos de la investigacion, sefialan que el 89% de usuarios
realiza la basqueda de informacion antes de realizar una compra independientemente
del género, estado civil y edad. Sin embargo, se considera relevante sefialar que un
36% que tienen hijos realizan busquedas en internet antes del proceso de compra
versus un 64% que no los tienen. Para el caso de la busqueda de informacion, el 70%
prefiere realizarla por internet y un 21% en tiendas por departamento, sin embargo, la
preferencia al momento de la compra es usar una tienda en fisico para realizar la
compra con excepcion de la categoria viajes donde un 71% lo hace en linea y la
categoria tecnologia que tiene valores de 50% indica que es preferible en tienda fisica
y el otro 50% de forma virtual. Un aspecto a destacar durante el tiempo invertido en la
busqueda, es el rango de edades entre 29 y 39 afios donde un 22% lo hace entre media
hora y una hora y un 12% de una a tres horas. Finalmente, la forma de compartir la
informacidn de productos de experiencia, es el compartir informacién de boca a boca

(WOM), donde en todas las categorias alcanza niveles mayores al 56%.

Las conclusiones luego del estudio cuantitativo sefialan que la busqueda de
informacidén en internet en el proceso de compra en la region sur, es el medio de
mayor influencia en el 100% de las categorias estudiadas. Se resalta que la busqueda
de informacion en internet forma parte de la decision de compra, pues el 70% hace
uso de la busqueda de informacion por internet, sin embargo, el 48% define la compra
del producto en la tienda fisica. Existen diferencias en el tiempo de busqueda y la

cantidad de fuentes consultadas en los articulos de experiencia versus los de busqueda,
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debido a que los primeros buscan una mayor cantidad de comentarios y/o opiniones en

el momento de la busqueda.

Finalmente, las recomendaciones del trabajo se han nutrido de entrevistas a
profesionales que se desarrollan dentro de las categorias estudiadas y se considera que
las estrategias de marketing usada por las empresas busquen integrar lo fisico y lo
virtual desarrollando un mayor contenido de uno u otro segun la categoria donde se
desarrolla la empresa para llegar al consumidor objetivo y potencial que se encuentran
actualmente en el mercado, ademas de buscar formas de garantizar un marketing de
boca a boca efectivo que es relevante en todas las categorias estudiadas y que ademas,

genera un espacio para que el consumidor se sienta parte de la marca.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

La finalidad del presente capitulo es la de sefialar los antecedentes, la motivacion,
descripcion del problema, preguntas de investigacion, y los objetivos investigacion. Asi,
como la justificacion, contribucion, los alcances, las limitaciones y de manera general,
todos aquellos aspectos que determinan la pauta y el enfoque de la presente

investigacion aplicada.
1.1 Antecedentes y motivacion

En el libro, Winning the Zero Moment Of Truth (2011) publicado por Jim Lecinski,
Gerente de ventas de Google, se encuentran interesantes resultados con respecto a la
influencia que los avances en tecnologia y el acceso a internet ejercen, en la necesidad
que poseen los consumidores de buscar productos y servicios que puedan cubrir sus
necesidades (Lecinski J. , 2019).

Esta publicacion habla de un cambio en el proceso de decision de compra del
consumidor (Meredith D. Ashby, Stephen A. Miles, 2002). Planteado de manera inicial
por Procter & Gamble como momentos de la verdad, el primer momento, “cuando el
consumidor llega a punto de venta o géndola” y el segundo, cuando el “consumidor

tiene experiencias con el producto” (Meredith D. Ashby, Stephen A. Miles, 2002).

Estos momentos de Procter & Gamble no son otros que uno, ver las caracteristicas
del producto en el lugar de venta y dos probar el producto y como resultado tener una

necesidad satisfecha o insatisfecha.

Lecinski, agrega un momento de verdad, situado antes de que el consumidor llegue
a la gondola, y es el momento en el que los consumidores buscan conocer mas del
producto o servicio antes de ir a lugar de venta. Lecinski en su libro explicar que esto es
logrado mediante un proceso de busqueda de informacion en internet, bautizado por
Google, como el Zero Moment Of Truth, momento Zero de la verdad por sus siglas en
inglés (Lecinski, 2011).

Esta busqueda de informacion, segun da a conocer el libro, se produce cada vez que
el consumidor siente la necesidad de realizar una compra y se da en forma de un acceso
inmediato a la informacion disponible en la web, a través de cualquier dispositivo con

conexion a internet (Lecinski, 2011).



Segun lo expresado por Lecinski, el papel de esta basqueda de informacion en el
entorno online, es decisivo en la decision de consumo, dado que aparecer o no aparecer
en esta busqueda de informacion desemboca en el éxito o fracaso de cualquier marca o
empresa alrededor del mundo, sea que esta realice ventas en internet o solo por el medio
tradicional (Lecinski, 2011).

A esto se suma la creciente tendencia de la mejora de la infraestructura y
conectividad por internet, que segin datos de PWC ubicaria al Perd en un 67.8%
penetracion de internet para nuestro bicentenario, un nimero bastante mayor al 43.1%
logrado en el 2017 (COMERCIO, 2017).

Con respecto a la conectividad, segun los datos presentados en el Informe Técnico
No 2 de junio del 2018 de INEI, muestra que el 89.8% de los habitantes con acceso a
Internet, navego para establecer una comunicacion (e-mail, chat, etc.), el 83.5% para
conseguir informacion y el 80.3%, lo hizo para efectuar actividades de entretenimiento

como los son los juegos de videos (INEI, 2018).

Por tanto, se puede asegurar que existen factores y antecedentes adecuados que
motivan el presente trabajo de investigacion. Se tiene la investigacion de Google, la
creciente mejora de la penetracion de internet en nuestro pais y datos sobre el uso de
internet para actividades de busqueda de informacion. Esto ayudara a determinar si la
busqueda de informacion en internet forma parte del proceso de compra en la regién sur

del pais.
1.1. Planteamiento del problema

Se dice que el proceso de compra da inicio con un impulso o estimulo, el cual
puede estar compuesto por un mix de diversidad de factores como, precio, necesidad,
publicidad y otros (Stern, 1962). Ademas de lo indicado por Stern, Mathai & Haridas
(2014) mencionan que la compra por impulso es una condicion que se activa
repentinamente a causa de factores internos y externos (Mathai Sagini Thomas, Haridas
R., 2014).

Este estimulo, luego de varias fases concluye con la retroalimentacion que el
consumidor brinda en relacion a la satisfaccion o insatisfaccion que la compra del

producto le ocasiono, conformando en conjunto el proceso de compra.



En relacion a lo que se presentd en el parrafo anterior, una de las fases mas
determinantes del proceso de compra es la actividad de busqueda de informacion,
debido a que la informacion es considerada como un bien econémico ya que tener
informacidn puede generar ingresos, pero también obtenerla ocasiona costos (Stigler,
1961).

Respecto al proceso de compra vy las fases de este, Procter & Gamble definio estas
fases como momentos de la verdad, el primero conocido como First Moment of Truth o
FMOT “por sus siglas en inglés, se refiere a cuando un comprador toma una decision de
compra y elige un producto” y el segundo momento, llamado “Second Moment of
Truth” o SMOT, se define como el uso o consumo del producto, el que pudo haber

generado una experiencia agradable o desagradable (Kevin Roberts, A.G. Lafley, 2005).

Para Procter & Gamble, estar presentes en estos momentos de la verdad, es de vital
importancia, dado que “influye de manera directa en la decision de compra del
consumidor” (Meredith D. Ashby, Stephen A. Miles, 2002). Pero dados los avances
tecnoldgicos de los dltimos decenios como la transformacion de las redes sociales y la
telefonia celular, han llevado a que el consumidor tenga un mayor acceso a la
informacidn gracias a internet, lo que ha ocasionado un cambio en el proceso de compra
de los Momentos de la verdad de Procter & Gamble (Lecinski, 2011).

Esto ha llevado al surgimiento de un nuevo MOT, llamado por Google como el
“momento cero de la Verdad, ZMOT, por sus siglas en inglés.” (Lecinski, 2011: 7). El
ZMOT para Google, es el proceso de busqueda de informacion en internet, una vez que

el consumidor siente el impulso de compra.

Es decir que el ZMOT es un paso previo al FMOT y SMOT, pero no es solo eso ya
parte de la informacion que aparece en la blasqueda en internet realizada en el ambito
del ZMOT es la informacion que los compradores generan en el SMOT, en forma de
reviews, comentarios o rankings de los productos que cumplieron 0 no, con sus
expectativas. Si se desea traducir el ZMOT se puede traducir en la busqueda de

informacidn en Internet, antes de efectuar la compra de un bien.

Por tanto, tal y como la investigacion realizada por Google indica, la basqueda de
informacién online es una etapa crucial para aparecer en el proceso de compra del
consumidor (Lecinski, 2011), considerando que una vez que el consumidor obtiene la

informacidn construye alternativas las cuales evaluara y elegird una como ganadora.
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El problema, es que no se cuenta con informacion y estudios suficientes que midan
cual es la situacién actual busqueda de informacidn en internet en nuestro pais y si los

resultados de estos le dan la razon a lo mencionado por Google.

De hecho, en Pert y més especificamente hablando de la region sur, se cuenta con
muy pocas investigaciones sobre la basqueda de informacion en Internet como parte del
proceso de compra y mucho menos del ZMOT. Con lo que se desaprovechan los
beneficios que el uso del canal internet le podria ofrecer a las empresas y cualquier

individuo que busque aparecer en el proceso de compra de los consumidores.
1.2. Preguntas de investigacion
1.2.1 Pregunta general

e Cudl es la situacion actual de la busqueda de informacidon en internet en el

proceso de compra en la region sur del Pert?
1.2.2 Preguntas especificas

e ;Cudl es la duracion promedio del proceso de compra en la region sur del
Per(?

e ;Cuéles son los medios utilizados por los consumidores y cudl es la
influencia que cada medio e ejerce en el proceso de compra en la region sur
del pais?

e ;El canal Internet, influencia a los consumidores en el proceso de compra en
la region sur del pais?

e ;Qué sectores presentan el mayor grado de influencia en la bisqueda de
informacion en internet?

e ;Cual es la forma de compartir experiencias mas relevantes para los

consumidores?
1.3. Objetivos
1.3.1 Objetivo general

e Determinar cudl es la situacion actual de la bdsqueda de informacién en

internet en el proceso de compra en la regién sur del Perd.



1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar el tiempo promedio de busqueda del proceso de compra en la
region sur del Per( antes de realizar la compra.

e Determinar cuales son medios utilizados por los consumidores y cual es la
influencia que cada medio ejercio en el proceso de compra en la regién sur
del Pera.

e Determinar si el canal internet influencia a los consumidores en el proceso
de compra en la region sur del pais.

e Detectar que sectores presentan el mayor grado de influencia de la basqueda
de informacion en internet para el desarrollo de futuras investigaciones.

e Determinar cudl es la forma de compartir experiencias mas relevantes para

los consumidores.
1.4. Justificacion y contribucion
1.4.1 Justificacion

Stigler, determino en su publicacion, “Economia de la informacion”, que los
compradores constantemente se encuentran buscando informacion o sondeando precios
con la intencién de obtener mejor utilidad para ellos, pagando menos por algo que los
demaés consiguen a un mayor precio (Stigler, 1961).

Sin embargo, esta busqueda de informacion ademéas de generar rendimientos,
genera costos y en este contexto internet se convierte en un recurso crucial, tanto para
empresas como para el publico en general, ya que el uso de internet, sea en formato de
Redes sociales, Blogs, paginas webs o chats, permite obtener informacion sin invertir

tanto tiempo y dinero, como hacerlo de manera presencial.

Se puede tomar en consideracion que los beneficios de Internet para las empresas
unicamente residen en la posibilidad de realizar comercio electrénico con sus clientes.
No obstante, olvidan que existen compradores que asi no utilicen el canal electrénico
para concretar sus compras, de alguna manera ven influenciada su decision de compra
por el uso de Internet para realizar la busqueda de un producto, ya sea porque algun
conocido lo recomend6 por Facebook o porque encontraron el producto en alguna web

especializada en donde recomiendan su consumo.



El ZMOT, se basa en esta busqueda de informacion en Internet, la cual se puede dar
desde cualquier periférico con acceso a internet, ya sea una Tablet, PC o Smartphone y
por medio de redes sociales como Pinterest, Twitter o Facebook o por medio de

buscadores como Google, Yahoo! o Bing (Lecinski J. , 2011).

Es por ello que la finalidad de esta investigacion es la de analizar cudl es la
situacion actual de la busqueda de informacion en internet en el proceso de compra en la

region sur del pais.
1.4.2 Contribucion

Con la siguiente investigacion aplica, se busca contribuir con los siguientes grupos

de interés:

Estudiantes — Docentes: La investigacion, debe cumplir con satisfacer la necesidad
de conocimiento para fines académicos por parte de estudiantes y educadores cuyo
deseo sea realizar estudios 0 planes de negocio basados en marketing por internet,
profundizar en ciertos sectores 0 como base para realizar estudios o investigaciones

enfocadas en otras zonas del pais.

Investigadores: Debe cumplir con ser un documento base (fuente de informacion
primaria) a quienes deseen ampliar el conocimiento relacionado a la busqueda de
informacién en internet como parte del proceso de compra de manera global o

especifica, sea para profundizar en ciertas categorias de productos o regiones del pais.

Empresarios — emprendedores: Esta investigacion les va a proporcionar a este
grupo de interés una herramienta con la cual pueden mejorar sus estrategias de
marketing online y la oferta de productos ya sea que estos se comercialicen de manera
tradicional o de manera electrénica, desentendiendo de la categoria de productos que

ellos comercialicen.

Pablico en general: Si bien es cierto que esta investigacion se centra en el proceso
de compra, la basqueda de informacion en internet va mas alla del &mbito de compra de
productos, esta busqueda puede ayudar también la comercializacién de servicios, y a

cualquier persona gue tengan una idea, una experiencia y desee compartirla.



1.5. Delimitacion de la tesis
1.5.1 Alcance

Se ha determinado que la presente investigacion va a ser de caracter descriptivo
dado que va a ir “busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenébmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion”

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, 2016).

Con los estudios descriptivos “se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden
medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o
las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cémo se relacionan

éstas.” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, Baptista Lucio, 2016).

Es decir que, si bien el Peri no cuenta con investigaciones similares, hay
informacion suficiente disponible en internet, y por este motivo se va a tomar en cuenta
los hallazgos descritos con anterioridad para poder dar una respuesta a cual es la
situacion de busqueda en Internet juega en el proceso de compra en la region sur del

pais.
1.5.2 Limitaciones

Para la realizacion de la presente investigacion se consideraron las siguientes

limitaciones, respecto a la situacion deseada y planteada de manera inicial en el estudio:

e El libro Winning the Zero Moment Of Truth (2011), es un libro de caracter
practicioner que ha inspirado una serie de investigaciones practicioner realizadas
por Google. Son muy pocas las investigaciones aplicadas realizadas, en la
primera parte de la bdsqueda de fuentes primarias relacionadas al ZMOT, se
logré identificar solo cinco investigaciones aplicadas relacionadas al ZMOT de
un total de 100 documentos revisados. En una segunda instancia de la
investigacion al no encontrar mas documentos, se decidio acotar el tema de
investigacion a la basqueda de informacion en internet en el proceso de compra,
pero basandolo en el ZMOT, para ello se buscé investigaciones que afirmaran lo
explicado por Google, decidiendo relacionarlo con la influencia de internet en el

proceso de busqueda de informacion, el proceso de compra del consumidor
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(comportamiento del consumidor) y el marketing. El listado de documentos

revisados incluidos las diversas investigaciones se encuentran en el Anexo 1.

En el planteamiento inicial se consideraron 6 entrevistas con profesionales

conocedores del tema. Sin embargo, por aspectos de disponibilidad del

entrevistado, conveniencia e ubicacion geografica, ademas de aspectos de

tiempo, se realizaron solo cuatro entrevistas.

En cuanto a la encuesta de Google, se tienen las siguientes limitaciones:

©)

La encuesta de Google utilizo una muestra de 5000 personas, dividendo
la muestra en 10 sub-muestras de 500 personas de acuerdo a 10
categorias de productos y servicios. Aplicando diferentes encuestas para
cada una de las subcategorias.

La encuesta no se encuentra disponible en internet, solo se encuentra
completa la lista de definiciones de estimulo, ZMOT, FMOT, SMOT, la
que se encuentra en el Anexo 11. Esté lista de definiciones es utilizada
por otras investigaciones y tesis como si fuera la encuesta de Google. Sin
embargo, este documento es solo una parte de la encuesta. En internet se
encuentran disponibles los informes de resultados de Google en donde se
mencionan algunos de los titulos de las preguntas, con las alternativas
mas relevantes. En la investigacion se hizo uso de esos estudios, que son
parte del libro de ZMOT.

De la encuesta de 40 preguntas de las 55 formuladas estan tomadas y
adaptadas a nuestro instrumento, de la investigacion realizada por
Google.

Respecto a la limitacion de zonas geogréficas, el planteamiento inicial de
estudiar la macro region sur del pais se desestimé dado que los resultados
de las 429 encuestas obtenidas se centraron en cinco departamentos para
lo cual con fines de esta investigacion se ha considerado trabajar solo con
5 departamentos de la Macro Region Sur: Arequipa, Cusco, Moquegua,

Puno y Tacna, ademas de considerar al estilo de vida proactivo.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo se ha redactado con la intension de que el lector se documente
sobre cual es la influencia que el Internet ejerce sobre la bdsqueda de informacion,
como parte del proceso de compra, el comportamiento del consumidor y cual es la
relacion que existe con los momentos de la verdad y el ZMOT.

En la primera seccidén de este capitulo se revisaron las investigaciones previas

realizadas las que sirvieron como base para la investigacion.

En la segunda seccion se profundizo sobre las definiciones de comportamiento del
consumidor y el proceso de compra, haciendo énfasis en los aportes de los modelos del
comportamiento del consumidor seleccionados, cuyos procesos de compra toman en
consideracién a la busqueda de informacién como una de sus actividades principales,

los cuales a su vez guardan relacién con el primer y segundo momento de la verdad.

En la tercera seccion de este capitulo se analizd la influencia que internet ejerce en
la busqueda de informacion y los costos de esta busqueda online, ademas de la relacion
que internet guarda con los productos de busqueda y experiencia. En esta seccién
también se da a conocer la influencia que internet ejerce en el Marketing, detallando
para ello, la evolucion del Marketing tomando en consideracion desde un primer
Marketing 1.0 hasta el Marketing 4.0, precisando para ello los principios de este ultimo,

gue estan estrechamente ligados al uso de internet.

En una cuarta seccion se habla brevemente del concepto Word of Mouth y la
evolucion de este al Electronic Word of Mouth detallando la diferencia entre ambos.

Por ultimo, en la seccidn final se detallé el concepto de momentos de la verdad,
definiendo los diferentes momentos, poniéndole énfasis al ZMOT vy el vinculo que tiene
con la busqueda de informacion en internet y el marketing y los efectos que tiene en los

negocios.
2.1 Investigaciones previas

Lecinksi, J (2011). Winning the Zero Moment of Truth. Zero Moment of Truth
concluyo lo siguiente (Lecinski J. , 2011).



“Las etapas de la decision de compra han cambiado, EI ZMOT es una nueva
etapa crucial que se incorpora al clasico proceso de tres pasos: estimulo, compra
y experiencia” (Estimulo, FMOT y SMOT) (Lecinski J. , 2011: 12).

“Los datos revelaron que un comprador promedio utiliza 10,4 fuentes de
informacion para tomar una decision en 2011, en comparacion con 5,3 fuentes
en 2010 (Lecinski J., 2011: 17).

“Los compradores tienen acceso a un sin numero de posibilidades de
informacién, las fuentes halladas abarcan desde anuncios en television y
articulos de revistas, hasta recomendaciones de amigos y familiares, sitios web,
calificaciones y blogs en linea” (Lecinski J. , 2011: 17 ).

“El 84% de los compradores asegur6 que el ZMOT era determinante en sus
decisiones. Ahora tiene la misma importancia que el estimulo y el FMOT para

motivar la decision de compra de los consumidores™ (Lecinski J. , 2011: 20).

Es importante indicar que en este documento, siendo el principal estudio de Google

en cuanto al ZMOT vy del que deriva la investigacion de Macro Study (Google, 2011),

no se muestra la encuesta, encontrando solo las definiciones de los momentos y las

siguientes preguntas. Para ver las definiciones de Google, revisar el Anexo 11.

¢Cuéndo estaba considerando comprar a qué fuentes de informacién recurrid
para tomar la decision? (Lecinski J. , 2011: 20).

Queremos conocer cuan influyente fue para usted cada una de estas fuentes de
informacion en ese momento. Seleccione un nimero del uno al diez para cada
una de las siguientes fuentes, donde uno es "menos influyente" y diez es "mas
influyente". Puede seleccionar cualquier nimero entre uno y diez (Google,
2011).

A continuacion, hay algunas formas en que otras personas dicen que usan
internet cuando investigan una decisién de compra. ¢ Cual de las siguientes cosas
hizo durante su compra reciente? (Google, 2011).

Después de comprar, ¢cual de las siguientes actividades realizd para compartir
su experiencia? (Google, 2011).

¢ Cuanto tiempo dedica a la busqueda de informacion sobre un producto, antes de
realizar? (Google, 2011).

¢Que lo animé o animaria mas a comprar un producto? (Google, 2011).

10



¢ Qué tipo de dispositivos utiliza para conectarse a internet? (Google, 2011).

Ertemel, A. V. & Peyk P (2018). THE IMPACT OF ZERO MOMENT OF TRUTH
ON CONSUMER BUYING DECISION: AN EXPLORATORY RESEARCH IN TURKEY.
5th International Conference on Social Sciences and Education Research April 20-22,
2018, Antalya-TURKEY. 123-130 concluyeron lo siguiente:

“Los compradores estan obteniendo mas informacion de un ndmero mayor de
fuentes para concretar el proceso de compra” (Ertemel, Peyk, 2018: 129).

“El ZMOT es igual de importante como el estimulo y el FMOT, determinando
que la investigacion basada en internet de los consumidores actiia como la fase
mas determinante en el proceso de toma de decisiones” (Ertemel, Peyk, 2018:
129).

Los resultados de esta investigacion inician determinando, como los
compradores 'y consumidores toman decisiones. Al comprender tres
componentes principales: la duracion promedio del ciclo de compra de toma de
decisiones, las fuentes utilizadas para tomar decisiones finales y por dltimo el
tiempo de compra. Basado en los resultados, el tiempo de permanencia que los
consumidores pasan durante ZMOT es mucho maés largo que el tiempo que
pasaran en un estante de una tienda (Ertemel, Peyk, 2018).

“Se estudio el papel de los factores demogréficos, como la edad, el género, el
nivel de educacién y el nivel de ingresos en todas las fases del proceso de
decision del consumidor” (Ertemel, Peyk, 2018: 129).

v’ “Se determin6 que el estado civil de los participantes no fue efectivo en los
grupos de clientes y que los participantes casados y solteros exhibieron
comportamientos de Estimulo, FMOT y ZMOT a tasas similares”
(Ertemel, Peyk, 2018: 129).

v “Se determina que el sexo de los participantes no afectd a los grupos de
clientes y los participantes masculinos o femeninos tienen
comportamientos similares de estimulos, FMOT y ZMOT” (Ertemel,
Peyk, 2018: 129).

v  “La edad de los participantes es influyente en los grupos de clientes”
(Ertemel, Peyk, 2018: 129).
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v “Se determin6 que habia una relacion significativa entre los niveles de
actitud de los participantes con respecto al Estimulo, FMOT y ZMOT
segun su profesion” (Ertemel, Peyk, 2018: 129).

De acuerdo a lo indicado en esta investigacion hace uso de la encuesta de Google
del Libro de Lecinksi, J (2011). Sin embargo, esta no se detalla en la investigacion, asi
como tampoco se encuentran las preguntas de esta investigacion. Pero en los resultados

se encuentran los siguientes extractos de las preguntas.

o Genero

e Edad

e Estado Civil

e Ocupacion

e Nivel educativo

e Nivel de ingresos

e Analisis de Estimulo, FMOT, SMOT y ZMOT en 6 categorias de

productos.

Escobar-Farfan, Manuel (2017). Caracterizacion de la decisién de compra: modelo
ZMOT en el sector tecnoldgico de Chile. RAN - Revista Academia & Negocios. 3. 69-

84, concluyo lo siguiente (Escobar-Farfan, 2017):

e “Es posible afirmar que el ZMOT es parte de la vida de los chilenos ya que, ellos
toman parte de sus decisiones de compra mas importantes en este momento
clave” (Escobar-Farfan, 2017: 78).

e “La interaccion con el producto y la marca que los consumidores llevan a cabo,
esta ligada en el uso de redes y medios sociales” (Escobar-Farfan, 2017: 79).

e “En el sector industrial de la tecnologia, los consumidores se ven mas
influenciado por los comentarios, aprobaciones, videos o resefias en sitios Web,
destacando como el buscador por excelencia a Google” (Escobar-Farfan, 2017:
79).

e Es posible afirmar que la nueva forma de hacer marketing es un conjunto de
estimulo, ZMOT, FMOT y SMOT” (Escobar-Farfan, 2017: 79).
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e “Es posible aplicar los resultados obtenidos en esta investigacion para formular
una estrategia de Marketing digital con un enfoque altamente predominante en el
ZMOT, sin dejar de lado el canal tradicional” (Escobar-Farfan, 2017: 79).

Conforme a lo mencionado en esta investigacion, el autor indica hacer uso de la
encuesta de Google del Libro de Lecinksi, J (2011), pero al igual que en los dos casos
anteriores, esta no aparece en la investigacion. En su lugar aparecen las definiciones de

Google de los momentos en una tabla de frecuencias, ver Anexo 11.

Lysik 1, Kutera, R & Machura P (2014). Zero Moment of Truth: a new Marketing
Challenge in Mobile Consumer Communities. Proceedings of the European Conference
on Social Media. University of Brighton, UK. ISBN 978-1-63266-832-5, 787 p,

concluyeron lo siguiente:

e Las tecnologias moviles constituyen un elemento de suma importancia en el
concepto ZMOT. En el curso del proceso de compra, los clientes investigan
activamente la informacion del producto en la web, desde dispositivos y canales
moviles, y se comunicacion con amigos y familiares para recabar opiniones
sobre el producto planificado para la compra (Lysik 1, Kutera, R & Machura,
2014).

e En casa, estimulados por las emisiones de comerciales de radio y television se
emplean dispositivos moviles, como Smartphone y Tablet para buscar
informacion adicional sobre el producto anunciado. En este contexto la
sincronizacion correcta de la informacion presentada en multiples dispositivos y
la optimizacion de canales moviles constituye una condicion previa para llegar al
cliente de manera mas adecuada y efectiva (Lysik 1, Kutera, R & Machura,
2014).

Esta investigacion hace solo uso de fuentes primarias basadas en libros,
publicaciones de Google y algunas investigaciones basadas en el uso de tecnologia

Movil, no se hace uso de una encuesta.

Bei, LT., Chen, EY. & Widdows, R. Consumers’ Online Information Search
Behavior and the Phenomenon of Search vs. Experience Products Early Childhood
Education Journal (2004) 25: 449, concluyen lo siguiente:
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En los resultados de una encuesta basada en la web se mostr6 que los
consumidores de productos de experiencia solian usar méas informacion en linea
que los de los productos de basqueda (Bei, LT., Chen, E.Y. & Widdows, R.,
2004).

Las fuentes de informacion en linea de otros consumidores y fuentes neutrales
fueron percibidas como més importantes y fueron utilizadas con més frecuencia
por los consumidores de productos de experiencia; mientras que los
consumidores de productos de busqueda percibian que los sitios web de
minoristas / fabricantes eran mas Utiles. La utilidad percibida, la facilidad de uso
percibida y el uso de fuentes de informacion fuera de linea también se
relacionaron positivamente con el uso de la informacién en linea (Bei, LT.,
Chen, E.Y. & Widdows, R., 2004).

Los resultados indicaron que el tipo de producto fue, de hecho, una de las
influencias importantes sobre la importancia percibida y el alcance del uso de la
informacion en linea. Al buscar informacion sobre productos de experiencia, los
consumidores percibieron que la informacion en linea era mas importante,
especialmente la informacion en linea de otros consumidores (por ejemplo,
clasificacion del consumidor, opinion del consumidor y discusién con otros
consumidores) y fuentes neutrales (por ejemplo, articulos web). Los
consumidores adquieren mas informacion para juicios de calidad, como las
recomendaciones de otros para productos de experiencia (Bei, LT., Chen, E.Y.
& Widdows, R., 2004).

Urzua, J., & Rojas, C (2017). Influencias del Marketing digital en la decision de

compra: Modelo ZMOT en el sector de entretenimiento en Chile. International Journal

Of Management & Social Studies, 1(2), 49-64. Concluyeron lo siguiente: (Urzua, J., &
Rojas, C. , 2017).

“La facilidad de acceso a internet y la constante generacion de contenido por
parte de los consumidores chilenos, permite afirmar que ZMOT es una realidad
que se encuentra en proceso de transicion y que cada dia toma mayor peso en
nuestra cotidianeidad consciente o inconscientemente” (Urzua, J., & Rojas, C. ,
2017: 59).

Segun los resultados del estudio, el determinante que mas relevancia posee en el

momento de la decision de compra, es el acceso a esta, que incluye elementos
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como la proximidad de la tienda, la disponibilidad de stock y el medio de pago
(Urzua, J., & Rojas, C. , 2017: 59).

Para el modelo ZMOT en el sector de entretenimiento, la variable mas
determinante en la compra futura del consumidor, son las opiniones de otros, de
acuerdo a la experiencia que tuvieron anteriormente con el producto. Los
comentarios, videos, resefias, test que se encuentran en internet, entregan
informacion atil para los compradores en situacion similar. (Urzua, J., & Rojas,
C.,2017).

“Estas valorizaciones y comentarios facilitan el reducir la incertidumbre a lo
desconocido y genera una aproximacion a la futura experiencia de compra”
(Urzua, J., & Rojas, C. , 2017: 59).

“Mediante el analisis bibliografico y los resultados obtenidos durante la
investigacion, es posible afirmar que la nueva forma de hacer marketing no es
lineal, y que ha pasado a convertirse en un ciclo donde convergen el Estimulo,
ZMOT, FMOT y SMOT” (Urzua, J., & Rojas, C. , 2017: 60).

En el ZMOT la interaccion, y el acceso a la informacion que los consumidores
tengan con el producto o marca, asi como también la posibilidad de competir
contenido con otros internautas, participar de conversaciones y convertirse en
followers dentro de una red social, son factores determinantes en la experiencia
que estos tengan con el producto (Urzua, J., & Rojas, C. , 2017).

El segundo momento de la verdad estd fuertemente enlazado con el momento
ZMOT. Aqui destaca una tendencia al uso de redes sociales, que, si bien no
cuenta con fuente porcentaje de importancia en el comportamiento de compra de
los chilenos, permite a los consumidores acceder a informacion de forma rapida
y facil. Este es el lugar donde las marcas tienen la oportunidad de interactuar con
sus clientes, pudiendo estrechar lazos que potencien la imagen de marca y
promocionen sus productos a traves de la retroalimentacion constante y de
comentarios positivos por parte de sus consumidores (Urzua, J., & Rojas, C. ,
2017).

“Es posible aplicar los resultados obtenidos en esta investigacion en la
formulacion de una estrategia de marketing digital, sin dejar de considerar lo
tradicional, pero dirigida y enfocada en el ZMOT” (Urzua, J., & Rojas, C. ,
2017: 60).
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Esta investigacion al igual que la Escobar-Farfan, Manuel (2017) indica tomar

como base la encuesta de del Libro de Lecinksi, J (2011). Sin embargo, lo mostrado es

la misma tabla de definiciones del Anexo 11, con escala de Lickert.

Costas Chillemi, M (2014). El paradigma del ZMOT como modelo de negocio

aplicado al sector Turistico en el afio 2013. Estudio sobre el comportamiento del

consumidor turistico de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires en los medios online

(Tesis de posgrado). Universidad Nacional de Quilmes, Bernal, Argentina. Disponible

en RIDAA Repositorio Institucional de Acceso Abierto. Concluyo lo siguiente (Costas
Chillemi, 2014):

“Las empresas turisticas, no pueden seguir utilizando la antigua estructura de
control vertical, donde el consumidor no opinaba, sino por el contrario para crear
valor agregado, se requiere vincularse estrechamente con el usuario permitiendo
su participacion activa” (Costas Chillemi, 2014: 88).

“Actualmente los clientes turisticos tienen amplio acceso a la informacién a
través de internet, para que una empresa turistica pueda resultar competitiva y
ser elegida, debe estar presente generando contenidos relevantes y beneficios
que capten la atencion del consumidor” (Costas Chillemi, 2014: 87).

Se recomienda armar una red de contenido con referencia a los productos a
promocionar. Se deben publicar articulos, resefias, informacién de los usuarios
de internet, la historia, subir videos, fotos. Esta es la mejor manera de llegar a los
usuarios con presupuestos muchos menores a los de otras técnicas (Costas
Chillemi, 2014).

“El concepto de la red de contenidos es que el usuario obliga a la industria
turistica a estar atenta a los cambios para no quedar afuera del mercado y donde
la interaccion con el consumidor cobra hoy mas sentido que nunca” (Costas
Chillemi, 2014: 87).

“Establece que una estrategia de Marketing de Entrada planificada con ZMOT,
es totalmente viable para estos usuarios que tienen acceso a una gran cantidad de
informacion y de todas ellas buscan datos que los ayuden a elegir enfocandose
en los intereses y preferencias de estos para aumentar su efectividad” (Costas
Chillemi, 2014: 87).

“En el contexto argentino, cualquier empresa que quiera llegar a estos sujetos,

debera centrarse en estrategias de SEO més que de SEM ya que estos usuarios
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no suelen prestar atencion a la publicidad contextual” (Costas Chillemi, 2014:
87).

Esta investigacion no menciona directamente el uso de la encuesta de Google a
diferencia de las acotadas en las lineas anteriores. Esta investigacion elabora su propio

cuestionario centrado mas en la actividad turistica.
2.1. EI comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra
2.1.1 Concepto de comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un concepto que ha sido multiples veces
estudiado durante décadas, llegando durante todo este tiempo a desarrollar diversos

conceptos centrados en como los individuos o grupos toman decisiones.

A continuacion, se listan algunos de estos conceptos, que se consideran relevantes

para la investigacion.

Una de estas definiciones ha sido considerada con contener en ella, el proceso y es
la presentada por Walters (1974) en su libro Consumer Behaviour (Walters, 1974),
definiendo el comportamiento del consumidor, de la siguiente manera “El
comportamiento del consumidor o comportamiento del comprador, es el proceso por el
cual los individuos deciden si, qué, cuando, donde, como y a quien comprar bienes y
servicios” (Walters, 1974: 4).

Otra de las definiciones que ha sido tomada en consideracion, debido a que abarca
mas alla de los bienes al considerar el tiempo y las ideas, fue la presentada Segun
Jacoby (1976) en su articulo Consumer Psychology: An Octennium (Jacoby, 1976). “El
comportamiento del consumidor puede ser definido como la adquisicion, consumo y
disposicion de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones”

(Jacoby, 1976: 332).

Se encuentra que Engel, F., Kollat, D.T. and Blackwell (1990) en su libro
Consumer Behaviour, el comportamiento del consumidor se define como “Aquellas
acciones directamente involucradas en la recepcion, consumo Yy disposicion de
productos y servicios, incluidos el proceso de decision que preceden y siguen estas
acciones” (Engel, F., Kollat, D.T. and Blackwell, 1990: 4). Es importante considerar

gue estos autores como se vera mas adelante presentan una de las teorias de
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comportamiento del consumidor mas completas, que hasta en dia de hoy continla

siendo perfeccionada con actualizaciones y nuevas versiones.

Segun Mowen (1993) en su libro Consumer Behaviour, explica el comportamiento
del consumidor como “El estudio de las unidades de compra y los procesos de
intercambio involucrados en la adquisicion, consumo y disposicion de bienes, servicios,
experiencias e ideas” (Mowen, 1993: 6). Este concepto se considera importante este
concepto ya que habla de algo clave como la experiencia, la cual se traduce en una
buena experiencia si el cliente ha obtenido satisfaccién y una mala experiencia si no

Ilego a obtenerla.

Se considera que el concepto presentado Kotler, P. y Keller, K. L (2006) en su libro
Direccion de Marketing, es quizés de los conceptos que mas se relacionan al marketing
al describir el estudio del comportamiento del consumidor como consiste analizar cémo
los individuos, grupos y empresas, seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos (Kaotler,
P.y Keller, K. L., 2006).

De acuerdo a Solomon (2006) en su libro Consumer Behaviour: A European
Perspective, describe al comportamiento del consumidor como “El estudio de los
procesos involucrados cuando los individuos o grupos seleccionan, compran, usan o
eliminan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y
deseos.” (Solomon, 2006). Este concepto de Solomon considera a los grupos y ya no
solo a los individuos al igual que lo mencionado por Kotler y Keller en el anterior
concepto. Esto es algo importante, considerando que los grupos muchas veces ejercen
presion sobre las decisiones del individuo. Esto se puede ver reflejado no solo en la
juventud peruana, si no a nivel mundial y es que una persona joven toma decisiones
diferentes cuando esta solo que cuando estd acompafiado ya sea desde escuchar a un
grupo determinado de mdasica, la decision de comprar el celular que el grupo tiene,
comprar zapatos de una marca determinada por la presion del grupo o algo tan simple

como bailar una pieza musical que estando solos no bailarian normalmente.

De acuerdo a Schiffman, L. y Kanuk, L (2010) el comportamiento del consumidor
es “El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus

necesidades. ElI comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
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consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo”
(Schiffman, L. y Kanuk, L, 2010). Se considera este concepto ya que resume el proceso
de compra, tal vez este algo incompleto al considerar solo el consumo, teniendo en

cuenta que muchas decisiones del consumidor se dan fuera del ambito del consumo.

Finalmente, y en linea con la definicion presentada por Schiffman, L. y Kanuk,
Hoyer y Maclnnis (2010) definen el comportamiento del consumidor como “Todas las
decisiones de los consumidores respecto a la adquisicién, consumo y disposicion o
desecho de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones
humanas (al paso del tiempo)” (Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, 2010).

Se presenta en la Tabla 2.1 un resumen con las definiciones realizadas y las

variables encontradas en cada definicion.
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Tabla 2.1 Comparacién de definiciones de comportamiento del consumidor

AUTOR DEFINICION VARIABLES
“El comportamiento del consumidor o comportamiento del
Walters, G o . o Proceso de
comprador, es el proceso por el cual los individuos deciden si, qué, ] ]
(1974) ) . o intercambio
cuando, donde, como y a quien comprar bienes y servicios”
Jacob “El comportamiento del consumidor puede ser definido como Proceso de
acony, . . L . .
1(1976) la adquisicion, consumo y disposicion de bienes, servicios, tiempo e intercambio
ideas por unidades de toma de decisiones” Toma de decisiones
Engel, F., ) ) ) N
Kollat. D.T “Aquellas acciones directamente involucradas en la recepcion, Proceso de
ollat, D.T.
consumo Y disposicién de productos y servicios, incluidos los intercambio
and Blackwel L ] .
proceso de decision que preceden y siguen estas acciones”
(1990)
“El estudio de las unidades de compra y los procesos de
Mowen, . o L . o procesos de
intercambio involucrados en la adquisicion, consumo y disposicion . .
J(1993). . o o . intercambio,
de bienes, servicios, experiencias e ideas”
“consiste en analizar como los individuos, los grupos vy las
Kotler, P.y ) ) N ) ) Proceso de
empresas, seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes, ] )
Keller, K. S o ) ) intercambio
servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y o
L(2006) Toma de decisiones
deseos”
Sol “El estudio de los procesos involucrados cuando los individuos Proceso de
olomon, ) o ] ]
0 grupos seleccionan, compran, usan o eliminan productos, intercambio
M(2006).

servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”

Toma de decisiones

“El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,

comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos

Schiffman, L. esperan que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del Proceso de

y Kanuk, consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las intercambio
L(2010) familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos  [Toma de decisiones

disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con

el consumo”
“Todas las decisiones de los consumidores respecto a la
Hoyer y L ) L ) o Proceso de
) adquisicion, consumo y disposicion o desecho de bienes, servicios, | )

Maclnnis ) ) ) o intercambio , toma

tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones humanas (al paso o

(2010) de decisiones,

del tiempo)”

Fuente: Definiciones de autores citados en la tesis
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Luego de haber citado y analizado las diferentes definiciones de comportamiento
del consumidor presentadas por los autores listados, se toma en consideracion que la
realidad Peruana, lleva a ver que el comportamiento del consumidor es un concepto que
se aplica a cualquier situacion de productos y servicios, sino también al &mbito politico,
ya que los votantes de hoy en dia, ante el impulso generado por una contienda electoral,
buscan informacién y datos de los posibles candidatos para poder tomar una decision
con respecto a su voto (Google, 2011).

2.1.2 Modelos de comportamiento del consumidor y el proceso de compra

Gracias a la seccion anterior, se puede considerar que el comportamiento de compra
0 comportamiento del consumidor es complejo y se encuentra influenciado por una gran
variedad de variables y factores, cuya relacion entre si no es del todo clara y por este
motivo, asi, como existen muchos conceptos que tratan de darle un significado, existen
también una serie de modelos que tratan de explicar de manera sintetizada, el
comportamiento de consumidor y el proceso de compra de manera simplificada, con sus

diferentes etapas, actores y relaciones.

Estos modelos de comportamiento del consumidor, son modelos integradores que
utilizan la perspectiva econdémica (de caracter cuantitativo basado en la logica y el
razonamiento, ve al consumidor como una suma de ganancias y pérdidas, tratando de
maximiza la utilidad) y la perspectiva psicol6gica (centrada en las cualidades del
consumidor, basada en los procesos psicologicos que el consumidor experimenta
durante el proceso interno de adquisicion, tales como la satisfaccion de necesidades, la

motivacion, los deseos, entre otros).

De todos estos modelos se ha seleccionado tres modelos que son considerados por
la literatura como los modelos integrados mas completos y que segun revision se ha
considerado, se relacionan con los momentos de la verdad y con el proceso de busqueda
que ese esta investigando en esta tesis, ya que como se vera en las lineas venideras,
estos modelos consideran un proceso similar a la teoria de momentos, considerando a la

busqueda de informacién como una de sus piezas centrales.

También se ve que algunos de estos modelos consideran no una seleccion de
productos, sino mas bien una seleccion de marca. Ante esto, se incluy6 una pregunta en
la encuesta, en la que se consultd sobre las preferencias de marca en las diferentes

categorias de productos para verificar si existen estas preferencias o si los encuestados
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prefieren probar otra marca dependiendo de la categoria de productos, la respuesta a

esta interrogante sera contestada en el capitulo 5.
El modelo de Nicosia

El modelo de Nicosia es importante en esta investigacion ya que es el primer
modelo integral que mezcla la perspectiva economia y la psicologica dando, dando
como resultado que, a su vez, sea uno de los primeros modelos en plantear la existencia
del proceso de compra como tal, ya que considera que el “acto de compra” es solo una
pieza del proceso y no todo el proceso (Nicosia, 1966). EI modelo se encuentra

detallado en el Anexo 12 de la investigacion.

Este modelo habla ademés de una relacion bidireccional entre empresa y
consumidor, dando a entender que existe informacién que el individuo recibe de la
empresa e informacién que la empresa obtiene del individuo, las cuales se pueden
obtener por medio de procesos de busquedas, que dado el entorno actual se pueden dar

desde el ambito de internet (Nicosia, 1966).

El modelo detalla a los determinantes (Predisposicion, Actitud, Motivacion) que
son factores que ocasionan procesos mentales que se transforman en motivos de
compra, es decir que son estimulos o impulsores que desencadenan el proceso de

compra, al igual que el estimulo lo hace con el ZMOT.

El proceso de compra para este modelo, parte de la actitud del consumidor
(estimulo — Determinantes) pasando por la etapa de evaluacion del producto, que se
alimenta de las alternativas encontradas con el proceso de busqueda de informacion, el
acto de compra y la retroalimentacion, la que se transforma en una fuente de
conocimiento para la busqueda de informacion ya sea que esta se ejecute de la memoria

interna o externamente.

Sin embargo, en la literatura consultada autores como Runyon y Stewart (1987) en
su libro Consumer Behavior and the Practice of Marketing, sefialan que el modelo de
Nicosia para decisiones de compra repetitivas resulta ambiguo. Ademas, consideran que
la suposicién de que el consumidor no tiene conocimiento previo del producto o la

empresa es cuestionable (Nicosia, 1966).
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Por su parte Engel, Blackwell & Kollat (1978) en su libro Consumer Behavior,
cuestionan el modelo al afirmar que nunca recibio la elaboracion en el apoyo empirico

necesario, ni ha sido revisado para reflejar algiin cambio.

Se ha considerado, que el modelo si bien es integral y considera una serie de
factores es practicamente imposible de que el consumidor no tenga predisposicion a una

marca, interrogante que, se va a responder en la encuesta planteada.

Modelo de Howard & Sheth
Este es un modelo que se distingue de otros, por la pluralidad de sus variables, la
cantidad de interrelaciones y la integracion de estas con numerosas influencias

psicoldgicas, sociales y de marketing.

Esto hace que el modelo de Howard & Sheth sea un modelo integrador
multidisciplinario adaptable a distintos productos y situaciones de compra. Se
considera, esto como algo importante en esta investigacion ya que este modelo es
adaptable a varias categorias de producto como las que se estan investigando en este
documento (Howard, Sheth, 1969). El detalle de este modelo se encuentra en el Anexo

13 de la presente investigacion.

Como aspectos importantes de este modelo se encuentra que el modelo trata de
explicar cual es el comportamiento del consumidor basado en el proceso de compra,
tomando en consideracion que existen limitaciones de informacién por parte del
individuo. Esto es importante ya que, al existir limitaciones de informacién a
disposicion del individuo, se busca la manera de vender estas limitaciones, siendo una
forma el proceso de busqueda de informacion, siendo importante esto en la

investigacion ya que tiene que ver con el foco del estudio.

Este modelo al igual que el de Nicosia detalla un proceso de compra que se
relaciona con los momentos de la verdad ya que parte del estimulo hasta llegar a la
experiencia post compra que servira como retroalimentacion que afectara la actitud del
consumidor para compras futuras, condicionando sus posteriores actos de compra.
(Howard, Sheth, 1969). Ver Anexo 13.

Con esto se quiere decir que la retroalimentacion brinda insumos para la busqueda
de informacidn, al igual que le ZMOT que hay un punto en que existe una convergencia
entre el SMOT y el ZMOT (Lecinski, 2011).
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Este modelo contribuye en la investigacion ya que ademas de detallar el proceso,
muestra que conforme el consumidor va aprendiendo, obtiene mas informacién
realizando en las subsiguientes veces una cantidad menor de busqueda de informacion
de algo complejo (Solucién amplia de problemas) hasta algo rutinario, variando o

eliminando etapas del proceso de compra segun se requiera.
El modelo de Engel, Blackwell & Miniard

El dltimo modelo a explicar es el modelo Engel, Blackwell & Miniard (2001), cuya
primera version aparecio en el afio 1968 bajo el nombre Engel, Blackwell & Kollat
(1968). Pero debido al fallecimiento de Kollat y gracias a los aportes del Miniard en
1990, el modelo comenzé a llamarse Engel, Blackwell & Miniard en el 2001 (Engel,
Blackwell, Miniard, 2001). EI modelo a detalle se encuentra en el Anexo 14 de este

documento.

Este es uno de los modelos mas completos que continua vigente gracias a que es
actualizado periddicamente. Este modelo considera el comportamiento de compra como
todo un proceso integrado donde aparecen relaciones dinamicas caracteristicas del
comportamiento secuencial, que ademas resalta las situaciones que pueden darse en la
compra, a causa de diversas circunstancias o estimulos como, influencias de un grupo
referencial, percepcion de marca, reflejo de autoimagen, precios elevados, entre otras
(Engel, Blackwell, Miniard, 2001). Esto es importante ya que se relaciona con el inicio

del ZMOT y en si del proceso de compra, conocido como Estimulo.

Este modelo reconoce la existen de un proceso de compra de seis pasos, que
incluye una etapa de reconocimiento del problema que parte de un estimulo, reconoce
una basqueda de informacion y la evolucion de alternativas, considera al igual que el
modelo de Nicosia una etapa de Compra, pero adiciona también una etapa de consumo
ya que considera que el consumidor a pesar de haber comprado ya el bien puede
presentar algunas dudas que lo llevaran a buscar informacion adicional antes de
consumir el producto, por ultimo considera la post compra, que influyen en los criterios

de valorizacion y sirve de insumo para futuras compras, tal y como lo hace el ZMOT.

La principal diferencia con el modelo de Nicosia, es que este modelo considera que
el proceso de compra debe realizarse segun la complejidad que representa la compra del

producto para el consumidor, esto si bien suena similar a lo detallado en el modelo de
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Modelo de Howard & Sheth, es mas profundo y tiene un mayor analisis al mencionado

en el modelo anterior.

Se considera que este modelo es importante ya que divide el comportamiento segun
la complejidad del proceso de compra. Esto es particularmente interesante en la
investigacion ya que un proceso complejo necesita de un gran nimero de datos e
informacidn para la elaboracion de las alternativas que desencadenan en evaluacion y
seleccion de un producto. En el estudio se ha considerado incluir categorias de diferente
complejidad, como lo son la compra de calzado vs la compra de paquetes de viajes y
restaurantes, con la intencién de determinar si existe una mayor busqueda de
informacion para productos complejos y cuél es el rol que internet juega en estas

busquedas.

Ademas, la teoria dice que las compras de alta complejidad, requeriran de un
analisis de mayor tiempo ya que se generan en los productos de altea importancia, que

tienen un alto nivel de implicacion y riesgo percibido.

Esto sera corroborado en la encuesta, ya que se ha planteado una pregunta en donde
se consulta por el tiempo que el consumidor dedica a la busqueda de informacién. Por
otro lado, los productos de baja importancia para el consumidor son adquiridos en un

menor tiempo.

Respecto al riesgo percibido se planted una pregunta en la encuesta en la que se
consulta sobre qué harian los consumidores después de efectuar la bdsqueda de

informacion en internet cuyos resultados se veran mas adelante.
Importancia de los modelos en la investigacion.

En general y como pudo leerse todos estos modelos se contemplan etapas que estan
vinculadas a los momentos de la verdad ya que estos toman en cuenta un estimulo, la
busqueda de informacién con, la compra (considerando una evaluacion de alternativas
previas) y el proceso de retroalimentacion de la compra y la convergencia de estos
procesos para brindarle la informacion necesaria al ZMOT.

Es importante sefialar también que estos modelos dan como aporte los diferentes
procesos de compra dependiendo de la complejidad y la importancia que el consumidor
le brinde al producto que busca adquirir, esto se traduce en los modelos de

comportamiento amplio de solucion de problemas y el comportamiento limitado de
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solucion de problemas del modelo (Engel, Blackwell, Miniard, 2001) y la compra

rutinaria del modelo de Howard & Sheth.

Ademas, los modelos consideran una serie de factores que segun el modelo Engel,
Blackwell & Miniard que es uno de los mas completos en este aspecto, pueden ser las

siguientes:

¢ Diferencias individuales que afectan el comportamiento: Estos son recursos del
consumidor, actitudes, motivacion, conocimientos, actitudes, personalidad, valores,
creencias, estilos de vida (Engel, Blackwell, Miniard, 2001).

e Factores ambientales del entorno: Estos son la, cultura, clase social, influencias
personales, grupos de referencia, familia, situacion coyuntural en el momento de la
compra.

¢ Informacién almacenada en la menoria: Experiencias.
2.1.3 La compra impulsiva

En los diferentes modelos de compra se habla del proceso de compra y en el caso
del modelo de Engel, Blackwell & Miniard se identifica que el proceso de compra varia
en funcion de dos tipos de comportamientos de compra: EI comportamiento
amplio/complejo de solucion de problemas y EI comportamiento limitado de solucién
de problemas, que puede compararse con el comportamiento de compra rutinario

descrito en el modelo de Howard & Sheth.

Sin embargo, hay un concepto que no ha sido muy desarrollado y se estima, es
interesante tomar en cuenta es el de la compra impulsiva, el que representa un buen
porcentaje de los productos vendidos ya sea en medios tradicionales o digitales (Rook,
Dennis & Fisher, Robert., 1995).

La importancia de la compra impulsiva comenzo a aparecer en la literatura con
Clover (1950) con su articulo Relative Importance of Impulse Buying in Retail Stores,
en este articulo, Clover sefialaba que en cuestion de negocios Retail era bien conocido
que un cierto porcentaje de las compras eran realizadas por clientes que compraban en
respuesta a un repentino impulso y que ademas habian ciertos productos que estaban
mas sujetos a compras de este tipo, Clover sefialo que la compra impulsiva se trataba de

la compra no planificada (Clover, 1950).
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Posteriormente Stern (1962) en su publicacion The Significance of Impulse Buying
Today sefialo que la compra impulsiva era mas que solo compra no planificada. Stern
catalogo a la compra impulsiva la compra que surge a raiz de un mix de factores
estimulos econdmicos, de personalidad, tiempo, ubicacion e inclusive culturales que
varian no solo entre compradores, sino también entre situaciones de compra (Stern,

1962). Stern, clasifico a la compra impulsiva, en cuatro categorias:

1) Compra de impulso puro: Es la novedad o compra de escape que rompe un
patron de compra normal.

2) Recordatorio de compra por impulso: Esto ocurre cuando un comprador ver
un articulo y recuerda que el inventario en casa estd bajo o se encuentra
agotado o recuerda un anuncio que vio u alguna otra informacién sobre el
producto. El factor clave es recordar, ya que eso provoca la compra

impulsiva.

3) Compra por impulso de sugerencia: Esto ocurre cuando un cliente ve el
producto por primera vez y luego visualiza la necesidad del mismo, a pesar
de que no tiene ningun conocimiento previo sobre el articulo. La calidad del

producto, la funcién y similares deben evaluarse en el punto de venta.

4) Compra planeada por impulso: Esto ocurre cuando un cliente ingresa a una
tienda con la intencion de comprar ciertos articulos, pero reconoce que
puede comprar otros articulos dependiendo de las promociones de venta
(Stern, 1962).

Afios después en 1987, Rook publico su articulo The Buying Impulse en donde
definid la compra impulsiva como “cuando un consumidor experimenta una urgencia
repentina, a menudo poderosa y persistente de comprar algo de inmediato” (RoOK,
1987). Rook, ademas, menciona que los consumidores que planifican su compra, pero
que aun no se han decidido por las caracteristicas y la marca a comprar, pueden

considerarse también como compradores impulsivos (Rook, 1987).

Este es un concepto muy completo que a la fecha se encuentra vigente y se
encuentra sujeto a estimulos presentes en la primera etapa del proceso de compra y los
momentos de la verdad y es el reconocimiento del problema o estimulo, un proceso que

desencadena el resto de los siguientes pasos.
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2.2. La influencia de internet en el comportamiento de compray el marketing

El surgimiento de internet ha afectado a los distintos modelos revisados
comportamiento de compra y por ende al proceso de compra. Internet ha modificado la

forma en la que los consumidores investigan y compran productos.

Un comprador puede hacer uso de internet para ejecutar el proceso de busqueda de
informacidn en internet sin necesidad de que la compra se ejecute en este medio, sino
todo lo contrario, la compra sera ejecutada en una tienda fisica, pero la informacion base
para la construccién de las alternativas sera obtenida en internet, pudiendo asegurar que
la principal influencia de internet en el comportamiento de compra y el proceso de

compra se da en la busqueda de informacion.
2.2.1 Internet en el proceso de busqueda de informacion

Como se vio en los modelos de comportamiento del consumidor, el proceso de
busqueda de informacién puede darse de manera interna evocando a la menoria o de
manera externa, haciendo uso de recomendaciones, publicidad, buscando en internet o

en general de algin elemento distinto a la memoria.

La influencia que internet ejerce en el proceso de busqueda de informacion, se da
principalmente en que el consumidor, puede conseguir la informacion de manera
instantanea con solo presionar un boton. En internet se puede facilmente comparar
precios de distintas marcas, comprar caracteristicas e inclusive comparar precios de la

misma marca en diferentes tiendas sin la necesidad de invertir mucho tiempo o dinero.

Las paginas en internet, redes sociales, blogs permiten que el comprador acceda a
mucha informacion desde cualquier punto en donde este se encuentre, de manera de
cuando el consumidor llegue a la tienda o punto de venta ya se encuentra informado y

probablemente ya tenga en mente las alternativas para su compra.

Esta préactica le otorga un mayor poder al consumidor, sobre aquellos que no la realicen.
En este aspecto en el afio 2006 la revista Times, les otorgo el titulo de la persona del afio
a “You” que traducido al espafiol es “Tu”, para todas las personas que utilizaban
internet, destacando el poder democratizador de la World Wide Web “por ser una
herramienta para reunir las pequefias contribuciones de millones de personas y hacerlas
importantes” (TIMES, 2006).
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La economia y la busqueda de informaciéon en el entorno de internet

Los consumidores una vez que reconocen el problema y se enfrentan a una
necesidad, deben determinar la disponibilidad bien o servicio, la cantidad a adquirir,
donde pueden encontrarlo y a qué precio lo compraran. Por tanto, que una marca o

producto aparezca 0 no en ese proceso de busqueda resulta muy importante.

En esta investigacion buscador determinar si la bldsqueda de informacion en
internet es un elemento clave del proceso de compra y de los momentos de la verdad,
generando para ello una serie de preguntas en el cuestionario que buscan obtener esta
respuesta en la realidad de la region sur del Perd, una regién caracterizada como se vera
en el marco contextual, por tener mayores porcentajes de acceso a internet que el

promedio del Pais, sin considerar Lima.

Lo expuesto en los dos parrafos iniciales de esta seccion lleva a pensar que la
informacién como tal es un recurso, tal y como lo describe el premio Nobel de
economia, George Stigler, en su articulo Economia de la informacion: “La informacion

es un recurso muy valioso, el conocimiento es el poder” (Stigler, 1961).

Stigler determina que los compradores constantemente se encuentran sondeando
precios con la intencion de obtener mejor utilidad para ellos, pero esta busqueda de
informacion conlleva una serie de costos y rendimientos, haciendo que la informacion

sea considerada como un bien econémico (Stigler, 1961).

Esto da como resultado que el equilibrio de mercado se caracterice, no por un
precio Unico, si no por tener una distribucion de precios cuya variacién se relaciona con
el costo de la busqueda de informacidon, cuanto mayor sea el costo de busqueda, mayor
sera la dispersion de precios, aumentando el valor de mercado del bien o producto
(Stigler, 1961).

Es decir que entre mas tiempo tome conseguir informacion de algan tipo, mayor
sera el costo de esta, en la realidad del pais, se ve que un claro ejemplo de este costo de
la informacion se da en el ambito de la bolsa de valores ya que los poseedores de
informacién privilegiada de ciertas empresas, que otros inversores no pueden conseguir,

tienen un recurso clave por el cual pueden obtener mayores ingresos.

Stigler identifico dos clases de costos, los costos directos que son costos que

tienden a aumentar cuando mas busquedas se hagan como son los costos de traslado y
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los costos de oportunidad, que son los costos de usar el tiempo para buscar una mejor
oferta. Una vez que hay una oferta disponible, la persona puede aceptar y
presumiblemente obtener ganancias de manera inmediata o puede sacrificar estas

ganancias para buscar otra oferta.

Este concepto de economia de la informacion, toma una mayor importancia con la
influencia de internet, dado que, segun lo mencionado sobre los costos de la
informacién, cualquier busqueda de datos que no sean de la memoria, va a tener un
costo y realizar esta basqueda en el ambito de la World Wide Web, abre la posibilidad
de encontrar informacién real de manera rapida, sencilla y a costos mucho menores,

tanto directos como de oportunidad que hacerla de manera fisica.

Imaginen tener que averiguar los precios de un paquete de viaje a Cancun, para
determinar (tal y como o dice la teoria de economia de la informacion) el mejor costo,
se tendria que averiguar en diversas agencias de viaje, podria hacerse telefénicamente,
pero hacer las llamadas telefonicas tiene un costo de inversion de tiempo y dinero, no se
podria hacer varias Ilamadas telefonicas al mismo tiempo sin ayuda. Pero si por el
contrario, se utiliza internet en el proceso de busqueda, se obtendria informacion de
varias agencias al mismo tiempo a un menor costo en dinero y casi de manera

instantanea.

2.2.2 Los articulos de busqueda y experiencia y la influencia que internet ejerce en

ellos

Con lo revisado hasta el momento queda claro que una parte importante del proceso
del proceso de compra es buscar informacién, puesto que los consumidores una vez
reconocen la necesidad, realizan un proceso de busqueda de informacion de manera

interna o externa para todos sus procesos de decision de compra.

Esta busqueda puede ser facil o dificil dependiendo de qué es lo que se desee
buscar o que tan complicado sera obtener informacién acerca del producto que se
necesita. Si solo se buscan atributos fisicos facilmente observables como color,
disponibilidad o precios la busqueda sera facil, pero si se desea obtener informacion de
la calidad o rendimientos es complicado si no has experimentado con el producto
(NELSON, 1978).
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Atendiendo a esta situacion, Nelson desarrollo una teoria simplificada de la
busqueda de informacién de la calidad o rendimientos de los productos basandose en la
experiencia o prueba para confirmar la calidad de estos (NELSON, 1978).

En su teoria, Nelson clasifico a los productos en dos categorias, productos de
basqueda y productos de experiencia, siendo los bienes de busqueda aquellos productos
que se rigen por sus atributos y cuyas principales caracteristicas pueden ser evaluadas
por anticipado sin necesidad de probarlos o cuya informacion se puede obtener
mediante un simple proceso de busqueda, algunos ejemplos de estos productos son la
ropa deportiva, los celulares y los televisores. Mientras que por otro lado los bienes de
experiencia, estdn dominados por atributos o caracteristicas que no pueden comprobarse
hasta la compra y uso del producto, o cuya experiencia de uso es muy dificil de entender
si uno mismo no los experimenta un ejemplo de esto es comer en un nuevo restaurante

o tomar un paquete turistico al extranjero (NELSON, 1978).

Pero, ademas de elaborar esta teoria, Nelson descubri6 que las recomendaciones de
otros eran mas importantes para la compra de productos de experiencia, debido a que las
experiencias de compra, son una fuente invaluable de informacion que los consumidores
pueden utilizar para conseguir datos de precios, caracteristicas y especialmente la
calidad (NELSON, 1978).

Los consumidores confian en sus propias experiencias 0 en experiencias y
comentarios de personas cercanas como familia y amigos. Sin embargo, recopilar toda
esa informacion por medios tradicionales como la conversacion entre personas, €s
costoso y toma mucho tiempo por las limitadas redes que cada persona posee, como se

comprueba en el concepto de economia de la informacion, revisado anteriormente.

Esto lleva a pensar que la influencia de internet se da en el bajo costo y tiempo que
Ileva obtener la informacion de las experiencias de otras personas a causa de que este
medio proporciona una amplia red de contactos y una base de recursos mayor con se
relaciona tanto la teoria de economia de la informacion, con la teoria de articulos de
busqueda y experiencia. Pero ademas el uso de internet tal y como indica el articulo de
Lisa Klein en el Journal of Business Research, ayuda que los consumidores tomen
decisiones de compra respecto a los bienes de experiencia mas que a los de busqueda
(Klein, 1998).
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En este articulo Klein (1998) propuso también que la influencia de internet en los
bienes de experiencia, se daba en que podia llegar a transformarlos en bienes de
basqueda, lo que reduciria los costos de busqueda y aumentaria el beneficio de recopilar

mayor cantidad de informacion para tomar una decision de compra (Klein, 1998).

Basados en esta teoria, para efectos de esta investigacion se decidid incluir dos
articulos de experiencia para determinar cual es la influencia que internet ejerce en la
busqueda de informacion para ellos, estos son los viajes y los restaurantes, dado que no
se puede formar juicios de valor si no se ha experimentado e internet es una forma

préactica de conseguir informacion de la experiencia de uso de otras personas.

Tomando en cuenta la realidad del pais, se puede decir que los consumidores
utilizan mucho esta herramienta para buscar informacién especialmente en estos dos
productos. Pero se ha considerado, también que a pesar de que la categoria vehiculos
cae en la clasificacién de productos de busqueda, es dificil saber solo con mirar como
sera el rendimiento de un vehiculo si no se ha probado, por tanto, se determina que
internet también ejerce un rol importante en la busqueda de informacion para esta
categoria. Esto va a corroborarse o refutarse en los resultados de la encuesta que se vera

mas adelante.
2.2.3 El rol de internet en el marketing

El marketing es una ciencia que ha sido estudiada de manera continua desde hace
muchos afos y debido a esto tiene gran variedad de conceptos. Motivo por el cual se ha

decidido presentar solo dos conceptos

El primero y quizas el méas popular es el concepto brindado por Kloter, considerado
por muchos como el padre del Marketing. Kotler define el marketing como “identificar

y satisfacer las necesidades humanas y sociales” (Kotler, 2017).

El segundo concepto, es el brindado por la American Marketing Association,
quienes definen al marketing como “la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

clientes, los socios y la sociedad en general” (AMA, 2019).

Ambos conceptos consideran que el fin del marketing es dar ofertas de valor que

satisfagan necesidades humanas sea que estas sean individuales o del grupo. Se entiende
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entonces que el papel del marketing es ubicar estas necesidades logrando satisfacerlas,

haciendo de internet un medio ideal para llegar a este objetivo.
La evolucién del marketing
Marketing 1.0

Cuando el nucleo de la tecnologia era la maquina industrial, los vendedores
trataban de comercializar toda la produccion de la fabrica a todos los compradores. Los
productos eran bésicos y disefiados para el mercado de masas, el objetivo era
estandarizar productos para lograr economicas de escala que permitieran obtener los
costos de produccion mas bajos, de manera que el bajo precio de adquisicion hiciera que
todos se vendieran. Esto es el Marketing 1.0 el marketing centrado en el producto
(Kotler, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Marketing 2.0

El Marketing 2.0 emergio en plena era de la informacion, donde la mayor
importancia se le da a la tecnologia de la informacion. En esta etapa el Marketing no es
tan simple como fabricar productos en masa, los consumidores se encuentran bien
informados y gracias a esto les es facil comparar varias ofertas de productos similares.
Aqui el valor del producto es definido por el consumidor, dado que tienen grandes
diferencias en sus preferencias, debido a esto, los profesionales de marketing deben
segmentar el mercado desarrollando productos superiores de tal manera que se satisfaga
la necesidad de un mercado objetivo especifico (Kotler, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2010).

En el marketing 2.0 las empresas que consideran a sus clientes como lo nimero
uno, funcionan bien, puesto que se satisfacen los deseos y necesidades de los clientes,
quienes pueden elegir entre una variada gama de productos con diferentes
funcionalidades; tratando los vendedores de ofrecer productos diferenciados que
“toguen la mente y el corazon del consumidor” (Kotler, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2010). Desafortunadamente, el enfoque centrado en el consumidor, asume que la
opinidn de los consumidores son objetos pasivos de las campafias de Marketing. Este es
el Marketing de 2.0 o el Marketing orientado al cliente (Kotler,KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).
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Marketing 3.0

El Marketing 3.0, conocido también como el Marketing de la era de los valores, no
solo ve a los seres humanos como consumidores, si no que los ve como seres completos
con mente, corazon y espiritu (Kotler, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010)

Los consumidores buscan soluciones a sus inquietudes de cémo hacer que el
planeta sea mejor lugar con equidad econdémica, respeto por el medio ambiente y
justicia social. Buscan mas alla de la satisfaccion emocional y funcional, llegando a la

satisfaccion del espiritu humano con los productos y servicios que consumen.

El Marketing 3.0 tiene como objetivo satisfacer al consumidor, pero también tiene
como objetivo proporcionar soluciones para abordar los problemas en la sociedad. El
Marketing 3.0 lleva el concepto de marketing al ambito de las aspiraciones humanas, los
valores y el espiritu (Kotler, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Marketing 4.0

El Marketing 4.0 ademas de ser la continuacién logica del Marketing 3.0, es un
enfoque que combina la interaccion online y offline entre las empresas y clientes
tomando como un activo valioso, la autenticidad y la transparencia
(Kotler, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Con este tipo de Marketing, se sabe que la interaccion digital de por si sola no es
suficiente, el tacto personal fuera de linea representa una fuente de diferenciacion,
debiendo estar las empresas preparadas no solo para esta interaccion personal, sino
también para los constantes cambios tecnoldgicos, Marketing 4.0 “aprovecha la
conectividad de maquina a maquina y la inteligencia artificial para mejorar la
productividad de marketing mientras aprovecha la conectividad de persona a persona
para fortalecer” el compromiso del cliente (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan
Setiawan, 2017).

En este entorno de Marketing 4.0 es en donde se encuentra esta investigacion ya
que existe una interaccién de lo fisico con lo online, al realizar busqueda de informacién
en internet por cualquiera de sus medios (blogs, redes sociales, buscadores y otros) y la
compra fisica en la tienda luego de haber terminado la busqueda. Es asi que negocios
tradicionales deben aprovechar la ventana ofrecida por el uso de internet y las bondades

del Marketing 4.0 para prosperar.
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2.2.4 Principios de marketing

Para esta seccion se va a hacer uso de los 11 principios de Marketing detallados por
Kotler en su libro Marketing 4.0, que como se vio en la seccion anterior combina la
interaccion online y digital de las empresas y que ademéas como el mismo indica pasa de
lo “tradicional a lo digital” y para efectos de esta investigacion estos principios
explican mucho de lo que se desea demostrar sobre el papel que la busqueda de

informacidn juega en el proceso de compra.
Cambios de poder a los clientes conectados

El Marketing vertical exclusivo y con tendencia individual pasa a convertirse en el
Marketing horizontal, inclusivo y social, siendo el principal responsable de este cambio

el internet.

Las redes sociales eliminan barreras geografias y demogréaficas, permitiendo la
conectividad y comunicacion entre ciudadanos haciendo que haya un claro traspaso de
poder hacia a persona. En el pasado cuando se necesitaban recibir noticias de Gltima
hora se recurria a CNN un canal de referencia, actualmente las personas se conectan a
Twitter a recibir noticias de Gltima hora de ciudadanos conectados que fungen como

periodistas.

Estos cambios de poder han provocado que las comunidades de clientes sean cada
vez mas poderosas, demostrando que los clientes conectados no temen expresar sus
opiniones y les encanta compartir historias, buenas y malas sobre empresas, productos y

marcas.

A su vez estos cambios estan provocando que las empresas innoven cada vez méas
en ambientes colaborativos. Asi mismo, se estan volviendo cada vez cautelosas con las
comunicaciones de marketing emiten, “basandose en el factor F (amigos, familiares,
fanaticos y seguidores). Finalmente, el proceso de compra del cliente se esta volviendo
mas social que antes. Los clientes prestan mas atencion a su circulo social al tomar
decisiones. Buscan consejos y resefias, tanto en linea como fuera de linea” (Philip

Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017: 12).
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Las paradojas del marketing para clientes conectados

Lidiar con el Marketing significa lidiar con un mercado en cambio constante, este
panorama cambiante esta provocando el surgimiento de una nueva generacion de
clientes jovenes, urbanos de clase media con fuete movilidad y conectividad que
esperan recibir todo al instante de una manera eficiente en el tiempo. Cuando estos
clientes se interesan en algo que ven en un anuncio o por television, no esperan a ir a la
tienda para saber sus caracteristicas, si no, buscan informacién en sus dispositivos
moviles para posteriormente ir a la tienda ya que a pesar de estar supe conectados les
encanta experimentar las cosas fisicamente. Del mismo modo, estos clientes confian
mas en las recomendaciones de su red de contactos y familiares que en lo que dicen las

grandes corporaciones y marcas.

Toda esta vertiginosa conectividad que ha cambiado las reglas del juego reduciendo
los costos de la interaccion entre individuos, disminuyendo las barredas para acceder a
nuevos mercados y que le ha permitido a las empresas desarrollar nuevas marcas y
productos en menor precio, esta creando una serie de paradojas para los especialistas de
Marketing (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

Paradoja N°1: Interaccion en linea versus la interaccion fuera de linea.

El Marketing Online y el Marketing Offline estan destinados a coexistir y
complementarse uno al otro para ofrecerle una experiencia superior al cliente, esto
supone un gran desafio por la dificultad que existe en integrar los elementos Online y

Offline de estos dos tipos de Marketing.
Paradoja N°2: Consumidores informados frente a consumidores distraidos

El poder de los consumidores hoy en dia es mayor que nunca, gracias a que por la
conectividad pueden obtener abundante informacion. Pero esta abundancia de
informacién, los vuelve dependientes de las opciones de otros, haciendo que en algunas

ocasiones superen sus preferencias personales.
Paradoja N°3: Valoracion negativa frente a valoracion positiva

Con la conectividad vienen grandes oportunidades para que las marcas ganen
defensas positivas por parte de sus consumidores ya que son ellos mismos quienes se
convierten en sus principales defensores. Esto funciona a la inversa ya que también se

vuelven propensas a atraer a defensas negativas. Sin embargo, esto no es del todo malo
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ya que, por cada ataque, despierta una defensa de sus consumidores, dispuestos a
proteger a la marca o empresa en el entorno digital (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya,
Iwan Setiawan, 2017).

Las influyentes subculturas digitales

Tanto en el mundo de Marketing como en el digital, no todos los clientes son
iguales, algunos segmentos dependen de sus creencias y preferencias personales,
prefiriendo no compartir su experiencia, mientras que por otro lado existen segmentos
que tienen una mayor tendencia a pedir y dar recomendaciones sobre marcas o
productos, estos Ultimos son de especial interés para el Marketing ya que tienen
tendencia a convertirse en defensores de marca, estos segmentos segun las
investigaciones son los segmentos mas influyentes en el Marketing de la era digital y

son los jovenes, las mujeres y los internautas.

“Los jovenes son los primeros en adoptar nuevos productos y tecnologias.
También establecen tendencias, pero estan fragmentados en cuanto a las
tendencias que siguen. En definitiva, son cambiadores de juego” (Philip Kotler,

Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017)

Las mujeres por su parte poseen una tendencia a la recolecciéon de
informacion y a la compra holistica, haciéndolas administradoras de facto,
directoras financieras, gerente de compras y administradora de activos, todo en

uno.

Finalmente, los internautas “son conectores sociales”, ya que se conectan,
conversan y se comunican abrumadoramente con sus compafieros. También
son evangelistas expresivos, asi como contribuyentes de contenido en el mundo
en linea. Juntos, los jovenes, las mujeres y los internautas es la clave del
marketing en la economia digital (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan
Setiawan, 2017).

El marketing 4.0 en la economia digital

El Marketing 4.0 es un enfoque que combina la interaccién online y offline entre
las empresas y clientes tomando como un activo valioso, la autenticidad y la

transparencia. Este tipo de Marketing combina estilo con sustancia, dando capacidad
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para crear marcas complementando la conectividad de maquina a maquina con el toque

humano capaz de fortalecer el compromiso con el cliente.

El Marketing 4.0 ayuda a los especialistas a hacer la transicion de lo tradicional a la
economia digital con el objetivo de ganar la defensa del cliente. EI Marketing 4.0
aprovecha la conectividad entre dispositivos, la inteligencia artificial y el internet de las
cosas para fortalecer el compromiso con los consumidores, identificando comunidades
de consumidores. De la misma manera ahora las marcas vanas mas alla de un eslogan y
un nombre, si no que ahora son la representacion de la experiencia que ofrecen al

consumidor.

Con el Marketing 4.0 el concepto del Mix de Marketing de 4P (producto, plaza,
precio y promocion) ha sido cambiado por las 4C (en inglés, Co-creacion, moneda,

activacion comunitaria y conversacion)

Pero, hay que saber que estas tecnologias no solo otorgan bondades si no también
problemas si solo se considera el entorno online sin combinarlo con el offline. Por
estudios en la universidad la Universidad de Essex, se sabe que los teléfonos moviles
dafan las relaciones haciendo que los usuarios desvien su atencion del entorno cercano
y se vuelvan menos empaticos (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan,
2017).

El nuevo camino del cliente

Con una mayor movilidad y conectividad, los clientes no solo tienen un tiempo
limitado para considerar y evaluar marcas, si no también tienen problemas para
concentrarse. Ante este “bombardeo”, los clientes recurrirdn a fuentes de consejos

confiables para ellos, su circulo de amigos y familia.

Considerando esto, es que “las empresas deben ser capaces de mapear, la ruta del
cliente para comprar, comprender los puntos de contacto de los clientes en todo el
camino e intervenir en puntos de contacto seleccionados que importan” (Philip Kotler,
Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017). Deben enfocar sus esfuerzos (intensificar
las comunicaciones, fortalecer la presencia del canal y mejorar la interfaz del cliente)
para mejorar esos puntos de contacto criticos, asi como para introducir una fuerte
diferenciacion con el objetivo final es deleitar a los clientes y convertirlos en defensores

leales (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).
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Para lograr esto la ruta del cliente debe redefinirse a partir de las cinco A del
modelo AIDA (Aware, Appeal, Ask, Act y Advocate) que reflejan la conectividad entre
los clientes. A raiz de este concepto, Kotler plantea que la ruta del cliente es atencion
(interés del interlocutor), atraccion (por medio de la influencia), averiguacion
(capacidad para estar informado de todo), accion (compra online o tienda fisica, 0 a la
consecucion del objetivo mas alla de la compra.) y apologia (sentimiento de fidelidad a
la marca que convierte a los clientes en embajadores) (Philip Kotler, Hermawan

Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

El concepto de Marketing 4.0 finalmente tiene como objetivo llevar a los clientes
de la conciencia a la defensa. Al hacerlo, los especialistas en marketing deberian
aprovechar tres fuentes principales de influencia: la propia, la de los deméas y la
influencia externa. Esto es lo que se llama como la Zona O (03), una herramienta util
que puede ayudar a los especialistas en marketing a optimizar sus esfuerzos de
marketing (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

Métricas de la productividad de marketing

Llegar a un gran nimero de clientes que actien como defensores de la marca es
importante ya que estos clientes estaran dispuestos a defender y abogar por la marca y

con ello alcanzar altos niveles de promocion.

Las métricas son Utiles para rastrear el progreso de una marca y para medir el
rendimiento de la marca y los equipos de servicio y en el contexto del Marketing 4.0 y
en linea con las cinco A revisadas con anterioridad, se presenta un nuevo conjunto de
meétricas, siendo las més valiosas dos de ellas: Relacion de Accion de compra y relacion

de defensa de marca.

e Relacion de Accidn de compra: mide que tan bien las empresas "convierten™ la
conciencia de marca en compra de marca (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya,
Iwan Setiawan, 2017).

e Relacion de defensa de marca. mide cémo las buenas empresas "convierten™ el
conocimiento de la marca en defensa de la marca (Philip Kotler, Hermawan

Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

Estas métricas rastrean el nimero de clientes que pasan de ser consientes a actuar y

eventualmente abogar por la marca, resultando en que estas nuevas metricas son
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mejoras para medir el retorno de la inversion en Marketing debido a que la accion de
compra desde la vision empresarial se traduce en ventas, mientras que la defensa de

marca se traduce en mayor promocién y con ello crecimiento de las ventas.

Por el lado del aumento de la productividad las nuevas métricas inciden
directamente en las cinco A: incrementar el nivel de atraccion, optimizar la curiosidad,
incrementar el nivel de compromiso e incrementar la afinidad (Philip Kotler,

Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).
Arquetipos industriales y mejores practicas

Para conocer los arquetipos industriales y las mejores practicas de marketing, es
necesario hacer uso del concepto de la ruta del cliente con las cinco A. Este concepto
muestra como es que el cliente pasa de tener un conocimiento nulo del bien o servicio a
tener un alto conocimiento, interés de compra, recompra e inclusive realizar marketing

de boca a boca (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

Sin embargo, en la vida real no es tan fécil identificar las rutas del cliente, debido a
que estas son muy complejas, sumamente heterogéneas e involucran muchas mezclas de
medios tradicionales y digitales. Inclusive, para el mismo mercado las rutas pueden ser
distintas para diferentes marcas. Pero gracias al marco de las cinco A y la ruta del
cliente se han identificado cuatro patrones principales para diversas industrias y un

patron final “ideal”.

e Manija de puerta: Uno de los principales rasgos de este tipo de industria es que
posee un alto nivel de compromiso y un bajo nivel de curiosidad. La industria
tipica en este patron, son los bienes de consumo embazado ya que debido a los
precios bajo, la bldsqueda de informacidn es inexistente. Un segundo rasgo es
que la compra es frecuente y habitual, llegando a caer en lo impulsivo e
instantaneo. Un tercer rasgo es un mercado es altamente fragmentado donde el
cambio de marca es el comun (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan
Setiawan, 2017).

e Pez dorado: Este tipo de industria se caracteriza por un alto nivel de curiosidad,
generalmente encontrado en mercados B2B. Los clientes sienten la necesidad de
hacer preguntas, considerar consejos de terceros e interactuar con diferentes
marcas antes de tomar la decision de compra, para la cual pasaran mucho tiempo

evaluando alternativas debido a que el nivel de atraccion es bajo. Un ejemplo
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fuera del B2B son los viajes familiares ya que la eleccion involucra a muchas
partes interesadas con un proceso de compra largo (Philip Kotler, Hermawan
Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

Trompeta: Este tipo de industrias tienen altos niveles de afinidad, confianza en
las marcas e inclusive defensores que no necesariamente han experimentado con
las marcas. En este patron entran las marcas de lujo de moda, relojes y bolsos de
disefiador (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

Embudo: Este patrdn se caracteriza por tener compras bien planificadas y
clientes muy involucrados con las decisiones de compra. Es el Gnico patrén que
involucra al cliente en todas las etapas de la ruta. El cliente hace preguntas sobre
las marcas que le gustan y compran finalmente las marcas si las respuestas
obtenidas los convencen. La experiencia del cliente es el factor mas importante,
los clientes en este patron abogan por la marca solo si la han experimentado. Las
industrias que estan, en este patron son las de bienes de consumo duraderos y
servicios como las telecomunicaciones (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya,
Iwan Setiawan, 2017).

Corbata de mofio: Es el patrén ideal, esta compuesto por la combinacion de las
fortalezas de los cuatro anteriores patrones y refleja los rasgos clave de la merca
perfecta. En este tipo de industrias, todos los que conocen la marca estan
dispuestos a recomendarla, ademés el atractivo de la marca es tan fuerte que
todos los que se sienten atraidos por ella, terminando comprandola sin la
necesidad de seguir investigando o buscando informacion (Philip Kotler,

Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

Ademas de los patrones de la industria los especialistas en Marketing, han

identificado cuatro mejores préacticas en marketing ,basadas en estadisticas de Relacion

de defensa de marca, BAR por sus siglas en ingles. Estas practicas son las siguientes:

BAR mediano alto y amplio rango de BAR: Los clientes estan dispuestos a
recomendar varias marcas lideres. Factor clave de éxito: Gestién de marca
desarrollando un posicionamiento sélido y ejecucion a través de comunicaciones
de Marketing (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

BAR mediano alto y rango estrecho de BAR: los clientes estan dispuestos a
comendar ciertas marcas a pesar de que no hay marcas con puntuacion BAR

dominante. El éxito estd determinado por la proximidad del canal ya
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accesibilidad del mercado clave (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan
Setiawan, 2017).

e BAR mediano bajo y amplio rango de BAR: Los clientes normalmente no
recomiendan marcas, aunque a veces abogan por marcas lideres La clave de
éxito es la gestion del servicio (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan
Setiawan, 2017).

e BAR mediano bajo y estrecho rango de BAR: La competencia es ajustada y los
clientes no estan dispuestos a recomendar marcas competidoras. El factor clave
es la gestion de la fuerza de ventas (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan
Setiawan, 2017).

Marketing centrado en el ser humano para la atraccion de marca

Es méas frecuente ver que las marcas estdn adoptando cualidades humanas para
atraer clientes. Este tipo de Marketing se encarga de abordar los deseos emocionales y
las aspiraciones centrales de los clientes, quienes buscan algo que se tienda real y sea
facil de adquirir. Esto requiere desbloquear las ansiedades y deseos latentes de los
clientes a través de antropologia digital una ciencia centrada en la conexion o en vinculo
entre los humanos y el mundo digital que se encuentra compuesta por: (Philip Kotler,

Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

e Escucha social: Proceso proactivo de monitorear lo que se dice de una marca y
su contenido en internet en redes sociales. A menudo involucra softwares de
monitoreo de redes sociales que filtran datos no estructurados en informacion
de inteligencia del cliente utilizable. La ventaja es que los métodos de
investigacién de mercado tradicionales no logran capturar la dindmica social
entre los clientes que ocurre naturalmente en sus comunidades reales, a
diferencia de la escucha social.

e Netnografia: “Método que adapta la practica de la etnografia para comprender
los comportamientos humanos en o comunidades en linea”. Tiene como
objetivo estudiar a los humanos a través de la inmersién en las comunidades en
linea de manera discreta. La diferencia clave de la netnografia y la escucha
social es que la primera requiere sumergirse en las relaciones con los clientes,

entablan conversaciones y desarrollan lazos con los miembros, haciendo una
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conexion de persona a persona en el proceso de investigacion de mercado

(Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

e Investigacion enfética: Método que involucra la perspectiva humana y la

empatia en el proceso de investigacion. Consta de observacion participativa y
la inmersion de un equipo multidisciplinario (psicélogos, antropdlogos,
ingenieros, profesionales de marketing, etc.) en el contexto de las comunidades
de consumidores, para asi descubrir las necesidades latentes del consumidor.
“A diferencia de la escucha social y la netnografia, la investigacion enfatica
requiere observacion en persona, didlogo, lluvia de ideas y colaboracion entre
los investigadores y los miembros de la comunidad para sintetizar las ideas méas

relevantes” (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

Es importante también desvelar el lado humano de las marcas, para ello se han

determinado seis atributos humanos que atraen a otros hacia las marcas:

Fisico: Identidad fisica de la marca, atracciones fisicas que la hacen Unicas,
aungue no perfectas. Implica el logotipo y eslogan, pero también puede provenir
de un disefio de producto atractivo y solido

Intelectual: Es la capacidad de pensar e innovar, las marcas con este atributo son
capaces de lanzar productos innovadores capaces de resolver eficazmente los
problemas de los clientes.

Social: Es la habilidad de comunicacion verbal y no verbal. Las marcas con este
atributo tienen facilidad para comunicarse con sus clientes, los escuchan,
conversan, responden consultas y resuelven quejas de manera receptiva. Estas
marcas comparten contenido interesante que atrae a sus clientes en redes sociales
Emocion: Es la habilidad para conectarse emocionalmente con el cliente a través
de mensajes inspiradores para conducir acciones influyentes y poderosas.
Personalidad: Las marcas con fuerte personalidad tienen conciencia de si mimas,
a pesar de saber que son buenas admiten que tienen todavia cosas por aprender.
No tienen miedo de mostrar sus defectos y asumir la responsabilidad de sus
acciones.

Moral: Se trata de ser éetico y tener fuere integridad. Las marcas con fuerte moral
aseguran que sus decisiones comerciales van a estar siempre guiadas de

consideraciones ética apropiadas, algunas marcas ponen modelos de negocio
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éticos como su diferenciacion central (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan
Setiawan, 2017).

Marketing de contenido para la curiosidad de la marca

“El marketing de contenidos es un enfoque de marketing que implica crear,
seleccionar, distribuir y amplificar contenido para que sea interesante, relevante e Util
para para la audiencia clave” (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan,
2017). El marketing de contenidos ha tenido este auge gracias a la transparencia y la
conectividad que internet aporte y les permite a los clientes conversar y descubrir la

verdad de las marcas por intermedio de las preguntas.

Cada vez méas vendedores estan haciendo el cambio de la publicidad al marketing
de contenidos creando conexiones mas profundas entre el cliente y la marca, cambiando
el papel de los promotores de marca a narradores. Sin embargo, el buen marketing de
contenidos no se queda solo con la produccion y distribucion de contenidos, necesita de
actividades adecuadas de pro-produccién y post-distribucién, a continuacion, se va a
presentar los ocho pasos que se deben seguir en el marketing de contenidos (Philip

Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

1. Fijacion del objetivo: Es la etapa antes de embarcarse en un “viaje de
marketing” y es la configuracion de objetivos. Estos deben ser claros,
adecuados y deben estar alineados con los objetivos comerciales generales.
Tienen dos categorias, la primera relacionados con objetivos de ventas y la
segunda, relacionado con la marca.

2. Definicion del publico: En esta etapa se debe determinar publico objetivo
utilizando subconjuntos especificos que permitan crear contenido que ayude a
la efectividad de la marca. Se debe perfilar el perimetro de audiencia
(geogréficamente, demograficamente, pictograficamente y conductualmente)
de manera que permita imaginar como es que la audiencia real recibira el
contenido. Finalmente, los especialistas deberian tratar de proporcionar
contenido que los ayude a aliviar sus ansiedades y alcanzar sus deseos. (Philip
Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

3. Desarrollo y planificacion del contenido: Esta etapa consisten en encontrar
ideas sobre el contenido a crear y realizar una planificacion adecuada. El
contenido debe ser claro, solido, facilmente relatable y debe tener historias que
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reflejen el caracter y codigo de la marca. El contenido debe abordar las
ansiedades y deseos de los clientes siendo capaz de marcar la diferencia. Un
buen contenido puede incluir: imagenes, infografias, juegos, videos,
cortometrajes, fotos, etc. Los formatos mdltiples son la clave en estos dias
(Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

4. Creacion del contenido: Es la creacion de contenido en si, el paso mas
importante, los creadores de contenido exitosos saben que no es un trabajo que
deba ejecutarse a medias, si el contenido no es de alta calidad y original, una
campafa de marketing puede transformarse en un total fracaso, pero si por el
contrario el contenido es convincente y atractivo para los espectadores,
originara que ellos hagan su propia version que compartirdn en medios
digitales, incremento asi la defensa de la marca. (Philip Kotler, Hermawan
Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

5. Distribucion del contenido: El contenido de alta calidad es inservible si no
Ilega a su publico objetivo, los especialistas de marketing deben asegurarse de
que el publico descubra su contenido por medio de una adecuada distribucion y
un mix ideal entre el marketing de contenidos y el tradicional. Existen tres
categorias principales de canales que los especialistas deben utilizar:

e Medios propios: Activos del canal que posee la marca y estan bajo
su control, incluyen, publicaciones corporativas, blogs, sitios webs,
eventos corporativos (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan
Setiawan, 2017).

e Medios pagados: Canales que una marca paga para distribuir su
contenido, incluye medios digitales. Impresos, electronicos (Philip
Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

e Medios ganados: Cobertura y exposicion obtenida por la marca
debido al boca a boca o la defensa, incluye contenido que la
audiencia viralizado en redes sociales y comunidades (Philip Kotler,
Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

6. Amplificacion del contenido: Debido a que no todas las audiencias son
iguales, la amplificacion de contenidos es una clave para una fuerte
distribucion. Cuando el contenido llega a personas con gran influencia este se
vuelve viral, por tanto, el primer paso de los especialistas es encontrar a estas

personas para construir una relacién ganar a ganar con estos Influencer y saber
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escoger en que conversaciones de todas las que genera el contenido viralizado,
van a participar (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

7. Evaluacion de contenido: Este paso involucra tanto a las mediciones de
desempefio y las mediciones de las tacticas empleadas. En primer lugar, deben
evaluar si la estrategia de marketing de contenidos logra los objetivos
relacionadas con las ventas y la marca. Asi mismo, de manera tactica los
especialistas deben evaluar las métricas cables del marketing de contenidos:
visible, relatable, buscable, procesable y compartible. Existen también las
métricas de accion, las cuales miden si el contenido lleva a al cliente a tomar
accion, estas son, tasa de clics porcentaje entre clics y el registro, porcentaje
de clics y compra, etc. Por ultimo, los especialistas deben realizar un
seguimiento de que tan bien se comparte el contenido (Philip Kotler,
Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

8. Mejora del contenido: Medir el rendimiento del contenido es util para
identificar oportunidades de mejora ya que al ser el contenido dindmico las
mejoras periodicas del mismo son esenciales. Es trabajo de los especialistas de
marketing decidir cudndo deben evaluar, mejorar y hasta cambiar el enfoque de

contenido (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).
Marketing omnicanal para el compromiso de la marca

Los escenarios de ‘“‘showrooming” comprenden a un cliente aprendiendo de
anuncios de Tv, para luego visitar una tienda para examinar el producto y consultar con
un empleado por otros productos, decidiendo su compra, posteriormente el cliente busca
el producto en linea comprandolo a mejor precio. En el caso del escenario de
"webrooming”, el cliente aprende sobre el producto por medio de anuncios en linea,
luego busca informacion en redes sociales, luego desde las redes sociales accede a una
pagina web de comparacion de productos, luego el cliente decide que producto es el

mejor, va a la tienda mas cercana en donde esta el producto y lo adquiere.

Ambos de los conceptos presentados en el anterior parrafo encajan de manera
perfecta en los momentos de la verdad ya que sea cualquiera de los dos medios, el
usuario busca informacién en internet y efectia la compra en medios virtuales o

digitales.
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El cliente se mueve constantemente de un canal de linea a fuera de linea y a la
inversa, esperan una experiencia uniforme y constante sin una desconexién notable. En
este contexto el marketing omnicanal con su integracion de multiples canales es el que

genera resultados con sus multiples canales y escenarios y tendencias.

e Tendencia 1: Prioridad del comercio via movil en la Economia del “ahora”:
En la economia del “ahora”, en donde florecen mercados con marcas que
conectan al vendedor con comprador en tiempo real, la rapidez con la que se
efectué la transaccion es por momentos tan importante como el producto o
servicio (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

e Tendencia 2: Presencia de la compra por visita a la web en los canales
offline: En las tiendas fisicas los especialistas en marketing deben ayudar a sus
clientes a navegar y encontrar sus marcas entre la multitud de opciones y las
distracciones del comercio. Deben traer a experiencia del “webrooming”
aplicandola al mercado fuera de linea, ayudando a los vendedores a mejorar sus
ventas (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017).

e Tendencia 3: Presencia de la compra por visita a la tienda en los canales
online: Los canales en linea es probable que nunca reemplacen a los canales
fuera de linea ya que en este tipo de experiencia participan todos los sentidos y
va de la mano con el statu quo y el estilo de vida social los consumidores. El
enfoque de “showrooming” permite a los clientes comprar y explorar productos
en espacios fisicos aportando experiencias fuera de linea a canales en linea

(Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).

La experiencia del ommicanal puede mejorarse con el andlisis de Big Data
permitiendo conocer el recorrido que el consumidor hace por la tienda y el punto en el
que se detiene mas tiempo, esto impacta significativamente en la mejora de la

distribucion y exposicion de las mercancias.

Al igual que en la distribucion de contenidos, llegar al marketing omnicanal tiene

pasos, los cuales se detallan a continuacion

e Paso 1: Mapear todos los canales y los posibles puntos de contacto a lo largo
de las cinco A de la ruta del cliente. Un punto de contacto se define como toda

interaccion directa o indirecta del cliente con una marca u otros clientes.
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e Paso 2: Identificar los canales y puntos de contacto mas criticos, considerando
que el cliente puede combinar diferentes puntos de contacto a través de
maltiples canales.

e Paso 3: Este ultimo paso consiste en evaluar y mejorar los canales mas
importantes en los puntos contacto critico, asignando recursos financieros a
puntos importantes (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan,
2017).

Marketing de participacion para generar afinidad con la marca

Cuando los especialistas en marketing lograr que los clientes tomen conciencia para
actuar completan lo que se conoce como el ciclo de ventas. Si bien es cierto es
importante este punto, no se debe dejar de lado la importancia de trasladar clientes hacia
la defensa de la marca. Existen tres técnicas para convertir a compradores en defensores

de la marca.

Primera técnica: Mejorar la experiencia digital con el uso de aplicaciones

moviles

Primero, las aplicaciones moviles pueden lanzarse con el objetivo de ser un medio
de difusién de contenido, segundo, también como canales de autoservicio con acceso a
la cuenta de usuario o para hacer transacciones. En un ultimo nivel las apps pueden
integrarse al Core del producto. Para desarrollar una app movil los especialistas en
marketing deben determinar los objetivos que los clientes pretenden lograr mediante el
uso de la app, deben disefiar las funcionalidades claves y la interfaz de usuario,
finalmente los especialistas deben pensar en el soporte al usuario de manera que la
experiencia para el cliente sea perfecta (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, lwan
Setiawan, 2017).

Segunda técnica: Ofrecer soluciones para la gestion de relacion con clientes

(CRM) en redes sociales:

El CRM social es un cambio importante del CRM tradicional ya que pasa de ser un
impulso de la compafiia a ser un impulso de la clientela impulsado por las
comunicaciones en redes sociales. EI CRM social es una herramienta esencial para la
fidelizacion debido a que permite gestionar la interaccion de la marca con el cliente en

las redes sociales y construir relaciones a largo plazo. Normalmente existen tres casos
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de uso de CMR social, el primero, escuchar la voz del cliente, el segundo, involucrar a
las marcas en conversaciones generales y el tercero, manejar quejas que potencialmente

conducen a crisis de marca.

Es importante aclarar que el CRM social no es el mismo que el Social Media
Marketing ya que el primero implica resolver problemas del cliente y no solo entregar

mensajes por medio de redes sociales.

Tercera téactica: Como conseguir las conductas deseadas a través de la

gamificacion.

“La gamificacion es el uso de principios del juego en contextos ajenos al juego, es
un método poderoso para aumentar la participacion del cliente y crear un compromiso
continuo” (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017). Se utiliza
principalmente en programas de lealtad y comunidades de clientes. Un ejemplo de ello
es el programa de pasajeros frecuentes de diferentes aerolineas y los programas de
reputacion en donde las marcas premian a los usuarios con méas contribuciones. La
gamificacion es efectiva ya que aprovecha los deseos humanos por lograr objetivos altos

y ser reconocidos

“Para usar la gamificacion, generalmente hay tres pasos principales que los
profesionales en marketing deben seguir. Necesitan definir los objetivos en términos de
acciones del cliente. Una vez que se han establecido los objetivos, los especialistas en
marketing deben definir cémo los clientes pueden inscribirse en el programa de
gamificacion y como subir y bajar los niveles. En cada nivel de clientes, los
especialistas en marketing deben proporcionar ciertas clases de reconocimiento y
recompensa como incentivos para que los clientes suban de nivel” (Philip Kotler,

Hermawan Kortajaya, lwan Setiawan, 2017).
El momento WOW

El momento WOW, en el marketing no es un principio, es lo que se desencadena
cuando un individuo ha satisfecho una inquietud latente y en el Marketing 4.0 es lo que
diferencia a una marca de sus competidores. Es configurar interacciones creativas entre
el consumidor y la marca para llevarlos a desde la satisfaccion de la necesidad a la
experiencia y el compromiso (Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Ilwan Setiawan,
2017).
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Los principios revisados enmarcan la investigacion realizada de una manera
interesante al existir una interaccion entre lo fisico y digital, estos principios se
relacionan con los momentos de la verdad y con el proceso de compra. Ahora no es solo
la informacion de marketing que llega de las empresas, si no que los defensores de
marca crean contenido propio en favor de la marca que es revisado por mediante lectura
de comentarios, revision de referencias y busqueda en si de informacion por potenciales

clientes para las empresas.

Bajo el contexto de la regidn sur se puede decir que estos principios de Marketing
4.0 estan empezando a adoptarse y una forma de identificarlo es con esta investigacion,
hay una pregunta en el cuestionario en la que se trata de averiguar que tanto influyen los
“influencers” y que tanto influye ver el producto en el ambiente de la tienda fisica, la

respuesta a esto se vera mas adelante.
2.3. EIWOM vs el E-WOM

En el punto 2.3 dentro de los principios de Marketing en el contexto del Marketing
4.0, se hablé del concepto de defensores, indicando que una “buena estrategia de marca”
(Philip Kotler, Hermawan Kortajaya, Iwan Setiawan, 2017), convierte a los
consumidores en defensores leales de la marca, quienes estaran dispuestos a defender y

abogar por la marca, alcanzando altos niveles de promocion.

La relacion que se establece con estos defensores de marca se trata de una relacion
directa conocida como boca a boca o Word of Mouth (WOM). Esta relacion permite
extender el mensaje de la marca y agregar el respaldo implicito del consumidor
asociado con el contenido. Cuando esta relacion se realiza en el ambito digital o
electrénico se conoce como boca a boca electronico o Electronic Word of Mouth
(EWOM).

2.3.1 Word of mouth (WOM):

Imagine que se encuentra de pie frente al mostrador de una relojeria, necesita de
manera urgente un nuevo reloj ya que perdié el suyo. Debido a la gran cantidad de
variedades y modelos, no sabe cuél elegir y el vendedor insiste por una marca
especifica. En esta situacion, ;Qué reloj elegiria?, ¢Escogeria el reloj que vio un par de
veces en propagandas de Tv?, ;Escogeria el reloj que el vendedor le ofrece o ¢ Escogeria

aquella marca que sus amigos y familiares le han recomendado?
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Su respuesta a la interrogante anterior probablemente seria la de escoger la marca
recomendada por sus familiares y amigos. Esto debido a que el comportamiento del
consumidor, como se revisé en el punto 2.2, esté sujeto a diversas variables, entre ellas,
las sociales. Pero si lo dicho por estas teorias no es del todo convincente, una encuesta
realizada en 2015 por la empresa especialista en medicion y analisis de data, The
Nielsen Company, revelo que el 83% de encuestados de 60 paises confian mas en las
recomendaciones de amigos y familiares (The Nielsen Company, 2015).

Se puede decir que la situacion anterior es un claro ejemplo del Word of Mouth, el
cual, de acuerdo a Anderson, E. W (1998), en su articulo Customer Satisfaction and
Word of Mouth. Journal of Service Research, define al Word of Mouth como “Las
comunicaciones informales entre partes privadas sobre evaluacién de bienes y

servicios” (Anderson, 1998).

Es decir que cualquier recomendacién o consejo de algin amigo, conocido o
familiar, sobre algun bien o servicio puede considerarse como Word of Mouth, dado que
implica un alto grado de confiabilidad para quien lo recibe, por el simple hecho de que
un vendedor va a tratar a como dé lugar de enaltecer las bondades del producto con tal
de venderlo, pero un consumidor va a ofrecer una honesta evaluacion de fortalezas y

debilidades desde su punto de vistas.

Sin embargo, no todo es color de rosa con el Word of Mouth, Anderson también
resalto que el WOM, podia ser positivo y negativo, siendo el WOM positivo “relatar
experiencias agradables, vividas o novedosas; recomendaciones a otros; e incluso
exhibicidn llamativa” y el WOM negativo “comportamientos como la denigracion del
producto, relatar experiencias desagradables, rumores y quejas privadas” (Anderson,
1998). Ademas, el WOM puede tener un nivel de riesgo para los profesionales en
Marketing ya que el WOM, no se encuentra bajo el dominio de la empresa y tiene un

fuerte componente emocional por parte del consumidor.
2.3.2 EWOM

El Electronic Word of Mouth es el Upgrade del WOM gracias a la influencia de
internet es definido por Hennig-Thurau, Thorsten & Gwinner, Kevin & Walsh,
Gianfranco & Gremler, Dwayne ( 2004) en su articulo Electronic Word Of-Mouth Via
Consumer, Opinion Platforms: What Motivates Consumers To Articulate Themselves

On The Internet, como “cualquier declaracion positiva o negativa hecha por clientes
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potenciales, reales o anteriores sobre un producto o empresa, que se pone a disposicion
de una multitud de personas e instituciones a través de internet” (Hennig-Thurau,

Thorsten & Gwinner, Kevin & Walsh, Gianfranco & Gremler, Dwayne., 2004).

En simples palabras se puede decir que el EWOM es el proceso de comunicacion
informal entre usuarios sobre productos o servicios en el &mbito de internet. E| EWOM
es utilizado como un medio de comunicacién viral por intermedio de redes sociales,
paginas webs, blogs, comentarios y cualquier comunicacion que Se encuentre en

internet.

La informacion creada por el consumidor tanto para el WOM como para el EWOM
es mas familiar y comprensible debido a que tiene una mayor orientacion al consumidor
dado que es creada por un consumidor. Este tipo de comunicaciones se centran en las
situaciones de uso y las ventajas del producto desde la déptica del consumidor, con la

diferencia de que esta Ultima es masiva gracias a internet.

Un factor de importancia para el EWOM es la forma que los usuarios comparten
haciendo uso de plataformas, segn un estudio de Ana Isabel Canhoto y Jan Kietzmann
(2013) titulado “jBitter-sweet! Understanding and Managing Electronic Word of
Mouth ”, existe preferencia por los usuarios para publicar en redes sociales, siendo las
mas importantes Facebook y Twitter. Este estudio también demostré que los usuarios
utilizaban Facebook “cuando sus experiencias fueron mejores de lo que tenian
esperado”, mientras que Twitter era utilizado cuando “podrian compartir EWOM en
Twitter si el aspecto y sentir no es tan bueno como debid haber sido” (Canhoto, Ana &

Kietzmann, Jan., 2013).

Esta concepcion del EWOM va muy de la mano con el concepto de ZMOT ya que
mucha de la informacién que el consumidor encuentra al pasar por el ZMOT se
encuentra por en forma de EWOM en redes sociales, blogs, reviews de videos,
comentarios en articulos entre muchas otras formas. En la encuesta se ha considerado
algunas preguntas sobre el EWOM, consultandoles a los participantes si buscaron

comentarios o referencias de conocidos internet.
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2.3.3 El WOM vs el E-WOM:

En esta seccion se plantea hacer unos versus entre el Word of Mouth y el Electronic
Word of Mouth, para dejar claridad de la diferencia de la magnitud entre ambos,

resultando en lo siguiente:

e El EWOM se propaga de una manera mas rapida que el WOM, alcanzando a
méas personas en un menor tiempo, esto se relaciona con el concepto de
economia de la informacion ya revisado, debido a que sabe que conseguir la
informacidn de persona en persona es costoso, e internet ayuda a disminuir
estos costos.

e El EWOM a diferencia del WOM tradicional es medible e ubicable para los
profesionales de marketing, dado que los comentarios estan escritos en internet
y alguna manera pueden rastrearse, a diferencia del WOM tradicional que es
poco o casi nada rastreable para los profesionales de marketing que estan a
cargo de las campanas de las empresas.

e EI WOM para la persona que recibe el mensaje tiene mas credibilidad dado que
a diferencia del EWOM, la persona que recibe el mensaje conoce al autor,
mientras que el mensaje de EWOM sera dado en su mayoria por un
desconocido. Sin embargo, esta carencia de credibilidad del EWOM puede

mitigarse si el mensaje es racional y persuasivo.
2.4. El ZMOT y los momentos de la verdad

En esta ultima parte del Capitulo I, se va a hablar del ZMOT y los Momentos de la
Verdad, siendo que todo lo revisado en teoria hasta la fecha tiene vinculacion con estos

dos conceptos y con el proceso de compra.

El concepto de momentos de la verdad no es algo nuevo, por el contrario, este
concepto surgio en 1987, con la publicacion del libro Moments of Truth de Jan Carlzon
ex director ejecutivo del grupo Scandinavian Airlines System. Carlzon definié los
momentos de la verdad como “cada instante en que un cliente toma contacto con la
persona o sistema que brinda el servicio”, describiendo estos momentos como

oportunidades para dejar una impresion en el cliente (Carlzon, 1987).

Este concepto fue tomado por el CEO de Procter & Gamble, A.G. Lafley y en el

2005 presento su version de Moments of Truth. Esta version de Lafley no se centraba en
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el servicio como Carlzon, estaba centrada en la venta hacia los consumidores (Hyken,

FORBES, 2016) y definio los momentos de la verdad en Gnicamente dos momentos.

Estos momentos de Lafley se conocen como el First Moment of Truth o FMOT por
sus siglas en inglés y el segundo momento, llamado Second Moment of Truth o SMOT
(Kevin Roberts, A.G. Lafley, 2005).

Posteriormente en el 2011, tras una investigacion de mercado, Jim Lecinski,
director general de ventas de Google, determino que existe un tercer momento que se

encuentra ubicado antes del FMOT al que denomino Zero Moment of Truth o ZMOT.,
2.4.1 El estimulo

El modelo de momentos, parte de un estimulo o impulso de compra, que bien
podria considerarse como la compra impulsiva ya revisada en la seccién de

comportamiento del consumidor.

El estimulo en psicologia se entiende de varias maneras, se dice que estimulo “es la
excitacion de un organo, un tejido, un nervio o un receptor, a la que el organismo, o la
parte afectada, responde con una reaccion propia” (Yela, 1996) o “es igual a energia

fisica”.

Yela lo resume “como un elemento integrante de la conducta, no es la pura energia
fisica, sino, en rigurosa dependencia de ella, un proceso biofisico que depende también,
en forma no menos rigurosa, de la estructura y funcionamiento del organismo. El
estimulo, como elemento de la conducta, es un proceso de interaccién biofisica
inidentificable e ininteligible si no es en funcidn de una determinada estructura organica

en el contexto de la actividad del ser vivo que la posee” (Yela, 1996).

Estos estimulos, llevan finalmente a la decision de compra, estas fases para Procter
& Gamble se conocen como los momentos de la verdad y son de vital importancia ya
que estar presente en esas fases influye en la decision de compra del consumidor
(Meredith D. Ashby, Stephen A. Miles, 2002).

2.4.2 First moment of truth (FMOT)

El primer momento de la verdad (FMOT), es una primera interaccion entre el
cliente y el producto requerido, Procter y Gamble vio la importancia de este concepto y
Lafley lo definié como “los primeros 3 a 7 segundos cuando alguien nota un articulo en
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el estante de una tienda” (Emily Nelson , Sarah Ellison, 2005) y toma una decision de

compra eligiendo una marca particular (Meredith D. Ashby, Stephen A. Miles, 2002).

Al ser el FMOT la primera interaccion con el cliente hace que su decision de
compra se vea influencia por una serie de estimulos ya que se trata de no solo su
posicion en el estante de la tienda, se trata de la apariencia visual, el embalaje, el
etiquetado y cualquier cosa que puede llevar a que una persona tenga una impresion del
producto y no solo lo compre, si no que se convierta en un cliente habitual (Ertemel,
Peyk, 2018).

2.4.3 Second moment of truth (SMOT)

Este segundo momento de la verdad (SMOT) se refiere al consumo del producto, es
decir la experiencia de compra, la que puede que sea agradable o no para el cliente
(Meredith D. Ashby, Stephen A. Miles, 2002), segin haya cumplido o no las

expectativas de uso del producto.

Si las expectativas corresponden con la importancia percibida el cliente, compartira
comentarios y dara buenas referencias, pero si por el contrario, el rendimiento y la
experiencia no alcanza las expectativas, se producira insatisfaccién en el cliente,
haciendo que sea probable que no vuelva comprar el producto o que basado en su
experiencia, algin potencial comprador no llegue a adquirir el producto. En la Figura
2.1 se presente el modelo clasico de Estimulo, FMO y SMOT.

Figura 2.1 Estimulo - FMOT Y SMOT

()
A

l': .......................... $ . i 0

Stimulus First Second
Moment of Truth Moment of Truth
(Shelf) (Experience)

Fuente: Lecinski J (2011)
2.4.4 Zero moment of truth (ZMOT)

El ZMOT conocido en espafiol como Momento Zero de la verdad es un paso
afadido a los Momentos de la verdad por parte de Jim Lecinski, director general de

ventas de Google, Lecinski en su libro define el ZMOT como el momento en que una
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vez se tenga definida una necesidad o se haya tenido un impulso, se tome una
computadora, Smartphone o cualquier dispositivo con acceso a internet para realizar una
busqueda del producto o servicios que se desea adquirir (Lecinski, GANANDO EL
MOMENTO DE LA VERDAD, 2011).

El ZMOT establece que los compradores verifican informacion de varias fuentes
como resultados de busqueda, resefias de sitios web, calificaciones de amigos en redes
sociales y hasta videos de YouTube, antes de tomas una decision de compra (Lecinski,
GANANDO EL MOMENTO DE LA VERDAD, 2011).

Para que una busqueda pueda considerarse como un ZMQOT, tiene que realizarse de
manera online en tiempo real en cualquier hora por intermedio de buscadores. Ademas,
se establece que es el consumidor quien esta a cargo de la blsqueda y esta extrayendo la

informacion que desea en lugar de que otros le presionen.

Ademas, esta blsqueda tiene que ser de caracter emocional es decir que el
comprador tiene una necesidad que satisfacer y estd buscando la manera de darle la
mejor solucion mediante una conversacion multidireccional ya que el comprador va a
leer informacién que provienen de especialistas de marketing, sitios web, amigos,

enemigos y desconocidos. En la Figura 2.2, se presenta el Modelo ZMOT de Google

Figura 2.2 Modelo ZMOT de Google

Stimulus m I First Second

Moment of Truth  Moment of Truth
* (Shelf) (Experience)
|
\

Which becomes the

next person’s ZMOT

Fuente: Lecinski J (2011)

56



El ZMOT vy la gestion empresarial
La importancia de la multipantalla

El estudio realizado por Google demostré que el 90% de las interacciones se hace
en pantallas, ya sea Smartphone, pc de escritorio, laptop, tableta o tv, medios impresos o
radio solo representan al 10% del valor (Lecinski J. , 2012). En esta investigacion se
desea verificar si esta situacion se repite en la region sur del Per( ya que de ser igual las
empresas deben estar en la capacidad de adaptar su contenido a multiples pantallas, en
la actualidad se ven péginas web que no estdn adaptadas para la navegacion por
Smartphone o Tablet, lo cual como es logico le puede hacer perder clientes a una

empresa, si su competencia aplica este concepto.

Ademas, los especialistas en marketing deben estar en la capacidad de estimular a
los clientes bajo un dispositivo (una propaganda de TV) y generar la compra mediante

la busqueda ZMOT en otro tipo de dispositivo.
Desafios para las empresas en el ZMOT

Las empresas deben saber aprovechar las oportunidades que el ZMOT brinda para
obtener beneficios, pero estas oportunidades plantean también desafios para las
empresas, segun Jim Lecinski (2012) en su segundo libro del ZMOT, Ilamado Manual
ZMOT, formas de atraer compradores en el momento cero de la verdad, existen cinto

desafios clave que enfrentan a los minoristas y especialistas en marketing:

e Cada comprador ZMOT es unico: los vendedores siempre han querido que los
compradores sigan una ruta predeterminada visitando cada punto por vez. Pero
en el entorno de ZMOT esto no es asi, los compradores se dirigen a si mismos
y son impredecibles, ademas de que tienen mas opciones de compra. El desafio
aqui estar preparado para conocer al comprador en el momento adecuado.

e Nunca fue tan facil salir de la tienda: Los compradores utilizan Smartphone
casi para todo (buscar precios, buscar caracteristicas, buscar referencias), para
ellos es salir de una tienda si ver en su dispositivo que pueden adquirir el
mismo producto a un menor precio ya sea online u en otra tienda. El desafio, es
buscar un mix que no solo le ofrezca precios bajos, si no experiencias al

consumidor.
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e El abandono del carrito de compras esta en su punto mas alto: La tasa de
abandono del carrito de compras en el 2012 fue de 70%. Se asume que muchos
de estos compradores encontraron mejores precios en otro sitio web, el desafio
es como evitar perder a estos clientes y si es que los perdid, conseguir
recuperarlos nuevamente.

e La publicidad Push ya no es suficiente: Los vendedores estan acostumbrados
afios y afios de publicidad Push donde le dicen al consumidor que deben
comprar. Pero el ZMOT esta lleno de Pull, mediante el cual los consumidores
son los que tienen las riendas y no hacen caso de la publicidad de la empresa
sino més bien a referencias de boca a boca, el negocio lo inicia el comprador y
no la empresa. El desafio de la empresa es saber publicar anuncios en el
ZMOT, dirigiendo a los consumidores al negocio.

e El comportamiento de compra cruzada es una bola de nieve: En el ZMOT
las compras se realizan en el canal online y el fisico, las compras pueden
iniciar en el canal offline y culminar en el canal online o a la inversa. El cliente
va saltando de canal a canal sin que el vendedor pueda hacer algo para evitarlo,
pero hay que entender que estos canales no deben estar en guerra, mas bien la
empresa debe estar en la facultad de satisfacer a los clientes méas influyentes
donde quiera que estos estén “mediante la informacion y productos que
necesitan” (Lecinski J. , 2012).

En la realidad peruana esto es algo que los empresarios deben tomar en
consideracién, el surgimiento de aplicativos como Rappi. Uber Eats y Globo, la
utilizacion de redes sociales para estos informados, los influenciar y otros, estan
cambiando los habitos de la poblacion. Ahora hay cada vez méas personas pidiendo
referencias en redes sociales, comprando alimentos por aplicativos, utilizando multiples

pantallas para sus decisiones de compra entre otros.
La convergencia de los momentos

Google considera que los momentos de la verdad se encuentran en un mismo punto,
Ilamandolo la convergencia de los momentos. Estad convergencia es mas fuerte entre el
SMOT vy el ZMOT, ya que la informacion obtenida en el SMOT en forma de
recomendaciones, comentarios, articulos de opinion y otros se convierte en un insumo

que los usuarios que buscan informacion en internet en el ZMOT encontraran y daran

58



uso. Pero esta convergencia de da también en el FMOT, cuando se realiza una busqueda
ZMOT en medio del FMOT (Lecinski, 2011)

Segun el libro la forma més obvia de esta convergencia, es la gondola de la tienda,
en donde el consumidor esta descubriendo y tomando decisiones de manera simultanea
(Lecinski, 2011) (FMOQOT, ZMOT y SMOT) en el mismo lugar ya que a la par que ve el

producto puede ir saltando de Mot en Mot.

Un ejemplo de esto, seria la compra de un televisor en tienda, estando en la tienda
(FMOT) se puede buscar en internet informacion (ZMOT) relacionada al modelo que el
vendedor ofrece (FMOT), la informacidn disponible en internet son las experiencias que
otros usuarios tuvieron al usar el producto (SMOT). Con la informacidn, obtenida, llega
a comprar el producto en la tienda (ZMOT), una vez que le lleva a su casa, hace un
Unboxing por video, el cual sube a YouTube y se encuentra disponible para otros
usuarios (SMOT). Antes de ver una pelicula en su nuevo televisor, este ya se ha
transformado en el ZMOT de un usuario que esta buscando comprar un nuevo televisor

para reponer el que se averio.

Con el ejemplo anterior queda claro que no se puede estudiar el ZMOT o la
busqueda de informacion en internet sin considerar los otros momentos, considerando

ademas que estos tienen a su vez relacién con el proceso de compra en si.
El fraude de informacion en el ZMOT

El fraude de informacion en el ZMOT, puede considerarse como una limitacion
para buscar informacién en internet ya que, por lo detallado en el Ewom, una de las
principales limitantes es que no se sabe quién dio el mensaje ya que se trata de un
desconocido y al ser un desconocido, no se sabe a ciencia cierta si el mensaje que dejo

en internet es verdadero o falso.

Una muestra de esto en el entorno latino, son las paginas de Freelance como
Trabajofreelance.com en donde se contrata a internautas que crean perfiles falsos en
redes sociales para emitir comentarios positivos en favor de un producto o aquellas
empresas 0 emprendedores que contratan a FreeLancer que escriban comentarios
positivos sobre sus gamas de productos en los blogs de su empresa o producto
(trabajofreelance, 2020).
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Pero tal como indica tanto el marketing 4.0 y los desafios para empresas en el

ZMOT planteados por Google, una forma de mitigar estos riesgos es bajo la interaccion

de lo Online con lo Offline, es decir que el consumidor para evitar caer en estos engafos

debe corroborar la informacién en tienda o por el WOM, consultar a su entorno cercano

acerca de la opinion de estos productos.

Esto sera consultado en la encuesta en una pregunta planteada como Luego de

obtener la informacion usted visitaria una tienda en fisico para obtener mayor informacion y en

las diversas preguntas relacionadas al WOM.

2.5. Conclusiones del capitulo

Se puede finalizar este capitulo concluyendo lo siguiente:

El comportamiento del consumidor tiene multiples conceptos que han surgido a
lo largo de la historia. Gracias a estos conceptos se ha determinado que no solo
aplica a bienes y servicios sino a todo tipo de &mbitos que van més alla de lo
comercial. El concepto de comportamiento del consumidor se conecta con los
momentos de la verdad y el proceso de compra.

Los modelos de comportamiento del consumidor estudiados consideran procesos
de compra que dependen de la complejidad del bien o servicio a elegir, compras
rutinarias tendran procesos de compra simplificados, mientras que compras
complejas presentaran mas etapas.

Los modelos de comportamiento presentados en la tesis se relacionan con los
momentos de la verdad, al considerar un estimulo, busqueda de informacion para
la evaluacion de alternativas, la compra y la retroalimentacion del proceso.

La informacion es un recurso e internet influye haciendo que conseguir este
recurso sea menos costoso que hacerlo de manera fisica. A su vez, internet
influye haciendo que sea més facil encontrar informacion sobre productos que es
necesario experimentar su uso para emitir juicios de valor.

El Marketing 4.0 enmarca la investigacién ya que en este concepto existe una
interaccion de lo fisico y lo online, este tipo de Marketing a su vez se relaciona
con el ZMOT por la posibilidad de buscar informacion para la compra de
manera online, para terminando adquiriendo el producto en una tienda fisica.

Ademas, los defensores de marca crean contenido propio en favor de la empresa
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que se distribuye como WOM e EWOM influyendo en los consumidores a favor
de la empresa.

El WOM tiene mayor credibilidad para el consumidor que la informacion que
recibe de los vendedores ya que considera que la informacion es mas veraz,
debido a que proviene de otro consumidor. EIl WOM tiene mayor credibilidad
que el EWOM, al provenir de amigos y familiares, a diferencia del EWOM que
proviene de desconocidos. Sin embargo, esto se puede mitigar si los comentarios
en internet son légicos y coherentes.

El EWOM suministra la informacion de redes sociales, blogs, reviews, articulos
y otros, como insumo para el ZMOT, mucha de la informacion aparecida en el
Momento Cero es de esfuerzos de EWOM.

El ZMOT, es el proceso de busqueda de informacién de manera online que
aparece antes de la compra de un producto y se alimenta de las referencias y
experiencias colocadas en internet por parte de los consumidores que han
experimentado el SMOT.

Es importante considerar una serie de desafios que vienen con el ZMOT, los mas
importantes consideran que el cliente es unico e impredecible, dirigiéndose a si
mismo en lugar de permitir que la publicadas los oriente. Deben considerar
también que para el cliente ahora es muy facil abandonar una tienda e ir a otro si
consigue informacion interesante desde su Smartphone. Otro desafio consiste en
que ahora en lugar de publicidad push, el ZMOT esta dominado por publicidad
Pull.

El ultimo desafio y quizas el mas importante es que el cliente va saltando entre
canales online y offline sin problema alguno, en este aspecto el especialista en
marketing debe considerar que los clientes son multipantalla, llegando a utilizar

muchas veces todas las pantallas de manera secuencial.
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CAPITULO I1I. MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiene como finalidad hacer un diagnéstico de la situacion actual
de la conexion a internet tanto fija y maévil en el mundo, en el Per( y en la Macro
Regidn Sur, asi como sefialar cuales son las tendencias actuales del uso de internet en
Pert, por lo cual en la primera seccion se ha dado un enfoque global de las

telecomunicaciones.

En la segunda seccion se explica el desarrollo de las telecomunicaciones en el Peru,
que contiene informacién que data del 2008 sobre la penetracion de la telefonia fija y

movil en la Macro Region Sur.

En la tercera seccion la penetracion de las TIC’s en Perti, con informacion de la
evolucion de cada TIC desde el afio 2000 al 2019, resaltando el comportamiento del

teléfono fijo, el teléfono maovil y la conexion a internet en el tiempo.

En la cuarta seccién el comportamiento del internet en Perd, cuales son los puntos
de acceso que se usan con mayor frecuencia y los departamentos de la Macro Region
Sur con mayor acceso a internet, ademas de los proyectos planificados para el 2020 y la

ejecutados en el 2019.

En la quinta seccidn la historia del nacimiento de la telefonia movil y la evolucién
del mercado, ademas de la valoracién que los usuarios tienen acerca de las

caracteristicas que ofrecen los operadores mdviles.

En la sexta seccion se explica las principales tendencias de uso del internet y cuales

tienen una preferencia mayor en la poblacion peruana.

En la septima seccion se describe el actual perfil del consumidor moderno, segun el
estilo de vida, el grupo generacional al que pertenece y las interacciones con la

tecnologia.
3.1. Las telecomunicaciones en el mundo

La organizacion que se encuentra especializada en estadisticas de Tecnologias de
Informacion y Comunicacion en la Naciones Unidas es La Union Internacional de
Telecomunicaciones (UIT), esta se encarga de elaborar las normas técnicas que
garantizan la interconexién de las redes y tecnologias, cuidando que existan mejoras en

el acceso a estas tecnologias a aquellas zonas que no son atendidas oportunamente.
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Este organismo construye cada afio estadisticas de acceso a teléfono fijo, movil e
internet de 193 Estados que son miembros de la UIT. A razon que sefiala que existe un
rdpido crecimiento y evolucion de las TIC, haciendo esencial que exista una
cooperacion estratégica para tener un entendimiento entre todos los interesados para que

las decisiones que se tomen en los distintos ambitos sean asertivas (UIT,2019).

Para tener una mejor interpretacion de las estadisticas que ofrece esta entidad se
tomara en cuenta las agrupaciones de paises desarrollados, en desarrollo y en el mundo

como total de la suma de ambos.

En relacién a las lineas, se aprecia que el comportamiento es de caracter
decreciente. En el caso de los paises desarrollados existe una caida del 25% de
suscripciones a teléfono fijo, mientras que para los paises en desarrollo es de 42% (UIT,
2019). En la Figura 3.1 se muestra las lineas de teléfono fijo por cada 100 habitantes.

Figura 3.1 Lineas de teléfono fijo por cada 100 habitantes
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Lo sefialado sobre el comportamiento de la caida de suscripcion en teléfonos fijos
se contrasta con el comportamiento del teléfono movil que se muestra en la Figura 3.2,
donde el crecimiento que ha tenido afio a afio ha generado un desplazamiento del uso

del teléfono fijo tanto en los paises en desarrollo, como en los desarrollados.
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Figura 3.2 Lineas de teléfono - mévil por cada 100 habitantes
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En la Figura 3.2 se muestra el caso del teléfono movil, existen mas lineas moéviles
por habitantes en los paises desarrollados. Para el afio 2005, de cada 100 habitantes,
existian 82.1 lineas moviles, la cifra ha crecido hasta un 128.93 lineas mdviles por cada
100 habitantes para el 2019, que significa un crecimiento de 57%, sin embargo, en los
paises en desarrollo si bien se encuentran en el 2019 con solo 103.84 lineas moviles, su

crecimiento desde el 2005 ha llegado a un 353%.
Figura 3.3 Conexion de internet fija y movil por cada 100 habitantes

Conexion de Internet fija y maovil por cada 100 habitantes
40.0 1400

1200

Desarrollados - | Méwil
= En desarralla - 1 Mavil

= Mundo - LMévil

200

10.0
5.0
0.0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

00

Fuente: UIT (2019)

En el caso del acceso a internet fijo en los paises desarrollados, el crecimiento fue
de 174%, pues en el 2005 existian 12.3 conexiones por cada 100 habitantes y al afio

2019 existen 33.6 conexiones, sin embargo, el crecimiento del internet mdvil ha sido
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mucho mayor, siendo de 559%, este se dio entre los afios 2007 al 2019, donde ha

llegado a 121.7 conexiones.

En el caso del acceso a internet fijo en los paises en desarrollados, el crecimiento
fue de 729%, pues en el 2005 existian 1.3 conexiones por cada 100 habitantes y al afio
2019 existen 11.2 conexiones, sin embargo, el crecimiento del internet moévil ha sido
mucho mayor, siendo de 9417%, este se dio entre los afios 2007 al 2019, donde ha

Ilegado a 75.2 conexiones.
3.2. Telecomunicaciones en el Per(

OSIPTEL en su “Glosario de Términos del Reglamento de la Ley de
Telecomunicaciones define que Telecomunicaciones es toda transmision, recepcién y/o
emision de sefiales que representan signos, escrituras, imagenes, sonidos o informacion
de cualquier naturaleza, por medios fisicos, medios electromagnéticos, medios Opticos,
u otros” (OSIPTEL, 2019).

Castillo (2018), explica que en el Peru existen dos autoridades en el sector de las
telecomunicaciones, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) y el
Organismo Supervisor de la Inversién Privada en Telecomunicaciones OSIPTEL. La
funcion que ejerce el MTC, actia como un ente que fija las normas y lineamientos de
politica generales en el sector, incluido el asignar y administrar los recursos en
telecomunicaciones. OSIPTEL es un ente encargado de regular aspectos como fijacién
de tarifas, solucionar controversias, asegurar la leal y libre competencia, entre otras
funciones (Castillo, 2018).

El diario Gestion en el mes de mayo del 2019, pone en contexto los cambios que ha
sufrido la telefonia luego de 29 afios. La penetracion de la telefonia fija en el Per( en
1993 era una de las méas bajas de Latinoamérica, y con el pasar de los afios inicio su
crecimiento en minutos de uso de la telefonia fija y el punto mas alto se dio en el afio
2004, teniendo como Unica compafiia que ofrecia el servicio la empresa Telefénica del
Per(, sin embargo, el ingreso al mercado de la telefonia movil que fue en el 2004 donde
al inicio los minutos de uso eran muy bajo por los precios del servicio, con el tiempo
este precio ha ido bajando a raiz de las distintas empresas que entraron al mercado y ha
tenido un crecimiento exponencial , causando una caida en el uso de telefonia fija
(Gestion, 2019).
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La distribucion de poblacion de la macro regidn sur cuenta por departamento segun
el censo del 2017, se encuentran detalladas en el anexo 2, donde el departamento con
mayor concentracion de poblacion es Arequipa con 28.7%, seguido por el Cusco con
25.1% Yy el departamento con menor concentracion es Madre de Dios con solo 2.9% de
la poblacion. En el departamento de Arequipa se encuentra un 91.8% de la poblacién en
centros poblados urbanos y en el Cusco solo representan un 60.7% de la poblacion,
adicionalmente el departamento de Tacna posee un 86.9% de la poblacion en centros
poblados urbanos y Madre de Dios un 82.8%, es importante sefialar que el departamento
que cuenta con la menor concentracion de poblacion en centros poblados urbanos es
Puno con solo 53.8% (INEI, 2017).

La proporcidn de la poblacion por edades se encuentra en el Anexo 2, considerando
que la poblacion menor a 15 afios se encuentra en un rango del 23% al 30.8% las
regiones de Apurimac y Madre de Dios se encuentra la mayor proporcién de poblacion
que no es econdmicamente activa. La poblacién entre las edades de 15 a 64 afios se
encuentra entre un 61.7% y 69.8% en la region Apurimac y Tacna respectivamente,
finalmente la poblacion mayor a 65 afios se encuentra entre 3.5% a 9.4% en la regién

Madre de Dios y Apurimac respectivamente (INEI, 2017).

La Encuesta Nacional de Hogares de 2018, presenta el comportamiento de la
telefonia fija en la Macro Regidén Sur, en el afio 2008 la media de los nueve
departamentos que la conforman llego a un 15.99% de hogares con teléfono fijo y en el
2018 se redujo a un 9.67%, un diferencial de 6.30%, en la Figura 3.4 se muestra la

tendencia a seguir reduciendo el nimero de hogares con teléfono fijo (INEI, 2018).

Figura 3.4 Porcentaje de hogares con teléfono fijo - macro region sur
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Por otro lado, en la misma Encuesta Nacional de Hogares del INEI se encuentra el
comportamiento de la telefonia movil entre los afios 2008 y 2018, donde la tendencia de
la media es al crecimiento en la Macro Regidn Sur, en el afio 2008 la media de los
hogares que contaban con al menos un miembro con teléfono movil era de 55.21% y en
2018 se incremento6 a un 90.23%, lo que determina un crecimiento de 35% en 10 afios

(INEI, 2018). En la Figura 3.5 se muestra, la media en porcentaje de hogares con teléfono

mavil - macro region sur.

Figura 3.5 Porcentaje de hogares con teléfono movil - macro region sur
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La evolucidn tecnologica de la telefonia mavil trajo los Smartphone (Teléfonos
Inteligentes), asi como la evolucion en conectividad y software disponibles generando
nuevos espacios de comunicacion y de acceso a informacion relevante para todos sus

usuarios.

Sobre el uso de Teléfono Mévil en el Pert, OSIPTEL en su Encuesta Residencial
de Servicios de Telecomunicaciones 2018, publico que existe un crecimiento de 7.1%
del uso de Smartphone del afio 2016 al 2018, llegando a un 73.4%. EIl grupo de 18 a 23
afios es aquel con mayor acceso a los Smartphone con un 81.6%, seguido por el grupo
de 24 a 29 afios con un 79.6%. Ademas, el mayor crecimiento de acceso a Smartphone
se ha dado en el grupo de 46 a 50 afios con un 15.6%, seguido por el grupo de 36 a 45
afios con un 13.9% en comparacion al 2016. En cuanto al nivel socioeconémico que
tuvo un mayor crecimiento fue el nivel C con un 15.5%, seguido por el nivel D con un
13.9% (OSIPTEL, 2018).

El despegue de la telefonia mévil en el mercado peruano trajo consigo diversos
competidores, quienes con el tiempo han dividido la participacion del mercado de la
siguiente manera segun el reporte de OSIPTEL de Setiembre del 2019 de Indicadores de
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Servicios Mdviles, Movistar posee un 35.34% del mercado, Claro un 28.75%, Entel
19.23%, Bitel 16.64% y finalmente Incacel 0.04% (OSIPTEL, 2019).

3.3. Penetracion de las TIC’S

Como parte del crecimiento de las TIC’s en el Peru, el INEI ha publicado desde el
afio 2005 un Informe Técnico de Estadisticas de las TIC en los Hogares, con el fin de
conocer el crecimiento afio a afio como resultado de la evolucion tecnoldgica. “Se
considera dentro de las TIC’s el teléfono fijo, el teléfono movil, la television por cable,

la computadora y el internet” (INEI, 2019).

A fines del 2005 un 67.33% del Peru no poseia ningun servicio TIC, este porcentaje
se redujo a un 33.2% a finales de Setiembre del 2008, es decir la penetracion de las
TIC’s en crecio en 34.13% y para el segundo trimestre del afio 2019 la penetracion se
incrementd en 27%, por lo tanto, el porcentaje de hogares peruanos que no poseen
ningun servicio de TIC’s es de un 6.2%. En la Figura 3.6 se encuentra la penetracion de

los cinco tipos de TIC’s que existen en el Pertl y su comportamiento a través de los aflos
desde el 2000 hasta junio del 2019 (INEI, 2019).

El teléfono fijo es considerando la primera TIC en el Per(, en la Figura 3.6 en el
2000 la presencia que tenia en los hogares peruanos era de un 23.0% y su punto mas
alto se dio en los afios 2008 y 2009 con un 31.9% y 32.1% respectivamente, al segundo

trimestre del 2019 solo el 22.9% de hogares peruanos tienen un teléfono fijo.

Los avances tecnoldgicos trajeron al mercado las computadoras y con el tiempo el
internet a los hogares, en el afio 2000 el 4.4% de los hogares peruanos poseian una
computadora y el 0.5% conexion a internet y cierre del segundo trimestre del 2019 el

35.2% de hogares poseen una computadora y el 39.5% conexion a internet.

Posterior al ingreso de las computadoras al mercado peruano, llego el teléfono
movil y para el afio 2000 el 6.5% de hogares poseia uno, el crecimiento en los primeros
afios fue a razon de 1 al 4%, sin embargo, entre los afios 2005 al 2008 crecio6 de 20.7% a
59.7% es decir un 39% en solo 3 afios, haciendo que la telefonia fija pase a un segundo

plano.
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Figura 3.6 Porcentaje de Penetracién de TIC’s a los Hogares Peruanos
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3.4. Internet en el Peru

OSIPTEL en su Glosario de Terminos del Reglamento de la Ley de
Telecomunicaciones define a internet como “una red de alcance mundial de redes de
computadoras cuya conectividad esta dada por el uso de un protocolo de
comunicaciones comun: TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol)”

(OSIPTEL, 2019).

En la actualidad los principales usos de internet estdn constituidos por correos
electronicos, envio y/o transferencia de archivos, accesos remotos a otras computadoras
y la busqueda de informacidn. Para establecer una conexion a internet se puede hacer
uso de dos tipos de conexiones puede ser haciendo uso de fibra dptica o estableciendo
una conexion satelital (OSIPTEL, 2019).

3.4.1 Evolucién del internet

Dentro de la Encuesta Nacional de Hogares realizada por el INEI, se encuentra la
evolucion del acceso a internet en funcion del lugar de acceso a partir del afio 2007 en

adelante.

Considerando que solo un 6.2% de hogares a Nivel Nacional tenia acceso a internet
en el 2007 como se muestra en la Figura 3.6, el principal punto de acceso de la
poblacién de 6 afios a mas era a través de una cabina publica representando un 75.7%
del acceso, seguido de un 17.5% de acceso en el hogar, esta proporcion fue
invirtiéndose en el tiempo, en el afio 2013 el punto de acceso en una cabina publica
Ilego a representar el 43.2% y en el hogar un 44.2%.

A partir del afio 2016 se incluye en la estadistica el acceso mdvil a internet que
inicia con un 56%, esto representa el principal punto de acceso a internet dejando en
segundo lugar el acceso en el hogar con un 42% vy finalmente un 27.2% de uso de
cabinas publicas. A junio del 2019 el acceso movil a internet se ha incrementado un
49.5%, el acceso en el hogar ha caido un 16.7% y el de las cabinas publicas un 59.2%
en comparacion al 2016. El crecimiento de acceso a internet en las zonas urbanas entre
los afios 2008 y 2018 fue un 54%, sin embargo, el crecimiento en las zonas rurales fue

de un 109%, alcanzado un nivel de 17.7% de acceso a internet.

Los departamentos de la Macro Region Sur que tuvieron un mayor crecimiento fue

Madre de Dios con 157%, seguida de Moquegua con un 67% de crecimiento, sin

70



embargo, la que tuvo un menor crecimiento fue Apurimac con 0% de crecimiento

(INEI, 2019). En la Figura 3.7 se muestra la poblacién que accede a internet en la macro

region sur.

Figura 3.7 Poblacién que accede a internet en la Macro Regién Sur
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En la Figura 3.7, el departamento de Tacna posee el mayor acceso a internet con un
62.10%, en segundo lugar, esta el departamento de Moquegua con 57.34% Yy en tercer
lugar Arequipa con 57.29%, sin embargo, en ultimo lugar se encuentra el departamento

de Apurimac.

El principal grupo de edad que accede a internet es el de rango entre 19 a 24 afios
con un 85.3%, seguido por el grupo de 12 a 18 afios con un 75.2%, en tercer lugar, estan
los del grupo de edad de 25 a 40 afios, finalmente el grupo de 60 afios a mas es el que
menos acceso a internet tiene con un 21.6%, estos datos se encuentran en el Informe
Técnico de Tecnologia de Informacion a junio del 2019. Es importante resaltar que el
grupo con mayor crecimiento entre los afios 2008 y junio del 2019 fue el de 60 afios a
mas con un 341%, seguido por un el grupo de edad de 41 afios a 59 afios con un 209% y
en tercer lugar el grupo de edad de 25 a 40 afios con 132% (INEI, 2019).

En la Figura 3.8 se muestra el porcentaje de poblacion que hace uso de internet,

segun grupos de edad.
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Figura 3111.8 Porcentaje de poblacién que hace uso de internet, segin grupos de
edad
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El 36.5% del grupo de edad de 25 afios a més en el afio 2008 ingresaba al menos
una vez al dia a internet, esto se incrementd en 130% a junio del 2019, esto se explica
por las nuevas formas de conectarse a internet, tanto por la conexion de internet fija

como en la conexidn de internet moévil.

Las actividades que la poblacion realiza en internet son comunicarse, obtener
informacion y de entretenimiento. A junio del 2019 la actividad que se realiza con
mayor frecuencia es la de comunicacién que representa un 90.5%, seguido por la
busqueda de informacién con un 89.4% y en Gltimo lugar se encuentran las actividades
de entretenimiento con 85.5%. En el afio 2018 la tendencia de conexion a internet tanto
en el ambito urbano como en el rural es hacia la conexién mévil haciendo uso de un
celular o una Tablet, en el caso del ambito urbano el 83% hace uso de esta conexion

movil mientras en el ambito rural es el 76.3% (INEI, 2019).
3.4.2 Infraestructura del internet

La evolucion en el acceso a la conexion de internet ha ido creciendo en el tiempo,
tanto en la conexién fija como en la movil, sin embargo, este desarrollo se explica por
los proyectos de las empresas privadas que se encuentran en el mercado actual de las
telecomunicaciones, esto buscando reducir sus costos para el cliente final y tener una
mayor participacion de mercado consiguiendo usuarios que no tienen acceso a internet

s

aun.
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En el Informe N°0410 — 2019 MTC/ 26 se considera que una de las restricciones en
la Sierra y Selva la ausencia de redes de transporte de fibra Optica en las zonas
mencionadas, dejando como Unica opcion la conexidn satelital, lo que significa tarifas
elevadas para los usuarios, esto acompafiado a las limitaciones de redes de acceso,
obtener acceso a internet de Banda Ancha es necesario. La lista del plan de inversiones
en la infraestructura de fibra Optica se encuentra en la Figura 3.9, el despliegue
conectara 30 mil kilémetros del territorio con fibra Optica que implica a 21 regiones del
pais con redes de alta velocidad y capacidad (Ministerio de Transporte vy

Comunicaciones, 2019)

Figura 3.9 Proyectos Regionales de fibra éptica
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3.5. Telefonia mavil en el Peru

La llegada del celular al Peru se dio entre los afios 1990 y 1994, sin embargo, muy
pocos peruanos aproximadamente unos 40 mil disponian de USD 1,000 para adquirir
uno y ademas solo existia una oferta privada y una del estado. Al transcurrir los afios
1995 al 1999 crece la variedad de oferta, en el mercado se encontraba Telefonica del
Per(, Bellsouth y Nextel, lo que gener6 una caida en los precios para adquirir el
servicio, generando un crecimiento del 100% y llegando a tener un millén de usuarios
(Riofrio, 2015).
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Al inicio del nuevo milenio hace su ingreso al mercado TIM, con esto se completan
cuatro rivales en el mercado peruano, lo cual no dura més que un par de afios pues
Bellsouth decide vender sus acciones a Telefonica del Pert. A partir del afio 2005 al
2009 solo quedan dos grandes empresas que ofrecen telefonia movil, la primera seguia
siendo Telefonica del Perd y la segunda Claro luego de la compra de los activos de
TIM, en esta etapa se dio una guerra comercial muy enfocada en las lineas prepago
generando un crecimiento del mercado exponencial pues al termino del 2009 los

usuarios se convirtieron en 30 millones (Riofrio, 2015).

El ingreso de los Smartphone se dio a partir del 2010 y junto con esto nuevas
empresas en el sector de telecomunicaciones entran a competir con Claro y Telefonica
del Per (Movistar), generando una nueva guerra comercial que aln esta vigente que es

la portabilidad numérica (Riofrio, 2015).

A razon de la evolucion de los teléfonos moviles, en la Encuesta Nacional de
Hogares realizada por el INEI de junio 2019, se encuentran las estadisticas historias
desde el afio 2008 donde la presencia era de 59.7% esto ha sufrido un crecimiento de
32.8% alcanzado un nivel de 92.5% (INEI, 2019). Sin embargo, el crecimiento ha caido
del 2016 al 2018 en un 0.6%, a causa del &mbito rural que cayd 5.5% como se muestra
en la Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones emitido en Setiembre
del 2019. Adicionalmente, se muestra que las principales caracteristicas de los planes
comerciales de telefonia movil que los usuarios declaran tener son minutos ilimitados a
una red privada de comunicaciones en un 93.2%, seguido por el servicio de internet que
brinda en un 92.9% (OSIPTEL, 2018).

3.6. Usos actuales de internet

Galiana (2017) en el blog de IEBS sefiala el afio 1969 como el nacimiento de
internet con el ARPANet y la primera conexion que se dio entre los ordenadores de
UCLA vy Standford. En 1971 es enviado el primer email por Ray Tomlinson, ademas
gue en esos afios nace el nombre de internet y se hacia uso de los sistemas de redes
haciendo uso de protocolos TCP e IP. A principios de los afios 90 Tim Berners-Lee
crea el lenguaje HTLM y un equipo de cientifico creo el primer cliente web y es en esta

época donde se hizo un mayor impulso a internet.

La inmensa cantidad de usuarios que alcanzo internet ha dado como resultado

plataformas que hasta la actualidad se encuentran vigentes como Yahoo! que aparecid
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en el afio 1994 y de Internet Explorer que nacié gracias a Microsoft manteniéndose
vigente hasta la actualizacion del sistema operativo Windows 10 y fue sustituido por el
Microsoft Edge. A fines de los 90, aparecié un término informéatico weblog y la
plataforma de Google que género una mayor cantidad de usuarios. Iniciando el siglo
XXI llegaron a la red Safari, MySpace, Facebook, Google Chrome, LinkedIn, Instagram
y Pinterest, entre otros (Galiana, 2017).

3.6.1 Juegos de video

En el afio 1961 un grupo de estudiantes disefiaron lo que se considerd el primer
videojuego llamado Spacewar y conto con una aceptacion del pablico muy grande. Es
en el afio 1970 y los 10 afios siguientes aparecieron una variedad de opciones en el
mercado los videojuegos. Los primeros fueron los Arcade que aparecieron en 1971, que
consistian en maquinas grandes donde tenias que hacer uso de monedas para poder
jugar, en seguida en 1972 se inventd la primera consola de videojuegos al igual que los

primeros juegos para computadora (Zhao, 2017).

En los afios 80 comienza los primeros juegos de PC en linea a causa de la conexién
de internet que empezaba a crecer en el mercado, lo primeros eran juegos muy basicos
pues la velocidad de conexién era muy baja, esto fue cambiando conforme las
conexiones de internet mejoraron, por lo tanto, en los 90 se da la época dorada de los
juegos de jugadores masivos (MMO) en linea y algunos de estos como Warcraft y
Starcraft siguen vigentes en el mercado. A inicios del siglo XXI los juegos de PC inicio
una unificacion con un programa llamado Steam haciendo el mercado de videojuegos de
PC mas libres que los de las consolas que existian en ese momento y que hasta ahora se
mantienen en el mercado (Zhao, 2017).

En la Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones del 2014 al 2018,
el uso de internet en juegos en red se ha reducido en 4.8%, pasando de 14.2% en 2014 a
solo un 9.4% en todo el Pert (OSIPTEL, 2018).

3.6.2 Redes sociales

Celaya (2018), hace referencia a que las Redes Sociales son espacios en internet
donde la gente publica y comparte contenidos tales como informacion, cosas personales

y profesionales con gente conocida y desconocida. Ademas, se considera que las redes
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sociales son un hito importante en difusion masiva, debido a las caracteristicas, alcance

y su impacto en la actualidad. (Herrera, 2012).

Celaya (2008) menciona que existen tres tipos de redes sociales. Las redes
profesionales como LinkedIn, las redes generalistas como Facebook y las redes
especializadas.

El mayor crecimiento de los usuarios de redes sociales en el mundo se dio entre los
afios 2000 al 2014 pues se multiplico de 7.5 hasta llegar a 1,790 millones de personas
que representa un 24% de la poblacién mundial y solo en el afio 2014 la incorporacién
de usuarios nuevos fue de 200 millones, simbolizando un crecimiento anual de 12.6%
(Lopez, 2015).

En la Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones del 2014 al 2018,
el uso de internet en redes sociales como mensajeria instantanea ha crecido un 8.3%,
pasando de 80.1% en 2014 a un 88.4% en todo el Pert (OSIPTEL, 2018).

3.6.3 Publicidad online

Se define a la publicidad online como comunicaciones de tipo comercial que
buscan promocionar servicios o bienes los cuales llegan a los consumidores por via
digital usando internet como péaginas web, aplicaciones, correos electrénicos, entre otros
(Pérez, 2012).

Chicoma (2018) sefiala la importancia de la publicidad online pues nace de una
derivacion de los métodos tradicionales y por lo cual se considera una innovacion en el
rubro. La diferencia entre la publicidad tradicional y la online se establece por el

espacio donde se desarrolla, esta Ultima se desarrolla en espacios virtuales.

CPI (2019) muestra los estudios de la inversion publicitaria en el PerQ, en este
estudio menciona la inversion de los afios del 2014 al 2018, la cual ha caido de 746
millones a 620 millones de dolares. En cuanto a la publicidad online ha crecido del
2014 al 2018 de 66 millones a 107 millones de ddlares, y en cuanto a la proporcion de la
publicidad online ha crecido de un 8.8% a un 17.3%, la proporcion se ha duplicado en

un lapso de 4 afos.
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3.6.4 Comercio electronico

Silva (2009) comenta que la expresion “comercio electrénico” tenia como acepcion
“compra electronica” o “venta en linea”. Al pasar los afos y en funcion del avance de la
tecnologia se utilizard como definicion la que Laudon en 2002 sefala: “Comercio
electrénico es el proceso de comprar y vender bienes y servicios electronicamente,

mediante transacciones a través de internet, redes y otras tecnologias digitales.”

En la Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones del 2014 al 2018,
el uso de internet para la compra y venta de productos o servicios ha crecido un 2.2%,
pasando de 2.1% en 2014 a un 4.3% en todo el Pert (OSIPTEL, 2018).

Una encuesta realizada por Datum el afio 2019 con una muestra de 1009 casos
existe un 23% que reconoce hacer compras online y el 26% realiza la compra online sin

saber que lo hace y 51% no realiza compras online (DATUM, 2019).

Es importante sefialar que la razén por la cual el 26% de los entrevistados no
reconocen hacer uso del comercio electronico es porque consideran que solicitar

servicios por celular o aplicativos no es comercio electronico (DATUM, 2019).

Las compras online realizadas en Peru segln la encuesta realizada por Datum en el
afio 2016, destaca a Mercado libre como la pagina en la que se realizaron la mayor parte
de compras online con un 34% al igual que la pagina del Retail Saga Falabella con el
mismo % de compras online, en ultimo lugar se encuentra Ebay con un 10% de compras

online que usaron los peruanos en el 2016 (DATUM, 2016).
3.6.5 Videos online

Castrillo, Estupinan y Garcia (2011) en su articulo “El impacto del video on-line en
la industria de television de pago en Espafia”, sefiala que el uso del contenido
audiovisual en internet se encuentra relacionado con el incremento de penetracion del
ancho de banda, pues entre mas rapida sea la conexion la descarga de peliculas, series u
otros serd mas rapido. Es importante resaltar que existen tipos de videos on-line,
aquellos descargables y aquellos “streaming” donde el contenido no se descarga en el

computador, sino que el usuario disfruta el contenido a medida que se emite.

Por lo tanto, al momento de revisar la Encuesta Residencial de Servicios de
Telecomunicaciones del 2014 al 2018, existen dos medidas diferentes de aquellos que

descargan el contenido y aquellos que usan streaming. El ver videos o escuchar audios
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sin descargarlos ha crecido del 2014 al 2018 en 6%, pasando de un 32.3% a un 38.3%,

en el 2014 y 2016 ocupaba el cuarto puesto de mayores formas de uso de internet en el

Perd, sin embargo, en el 2018 ha pasado al tercer puesto desplazando el uso de correo

electronico. En el caso de la descarga de videos, audios, programas y apps ha caido del
2014 al 2018 en 9%, que paso de un 24.6% a un 15.6% (OSIPTEL, 2018).

3.7. Perfil del consumidor moderno peruano

En la edicién de El Peruano del 30 de octubre del 2019 se menciona que las nuevas

tecnologias han tenido un crecimiento acelerado en los ultimos afios generando que los

consumidores sean mas afanosos, pues le han permitido tener mayor informacién y ha

generado héabitos novedosos de compra. Martin Salirrosas, CEO de ReponGO, ha

mencionado cuatro aspectos importantes que son parte del perfil del nuevo consumidor:

Su compra se basa en lo investigado en internet: Segln lo revela un estudio
realizado por Kantar TNS, el 94% de los consumidores peruanos compran algun
producto basado en lo que investiga en internet.

Es mas exigente: Debido a que tienen mayor informacién, los consumidores se
encuentran mas abiertos a nuevos productos. La retencion de clientes para las
diferentes empresas se ha convertido en una tarea dificil pues no se dejan
sorprender facilmente y ademas se ha vuelto mas activo al momento de reclamar
por algun servicio o producto.

Tendencia a lo eco amigable: No solo en el PerQ, sino que en el mundo los
consumidores se han vuelto mas conscientes con temas saludables y buscando
una alimentacion mas equilibrada.

Recibir asistencia en el momento de compra: La inmensa cantidad de
aplicaciones que trabajan a domicilio en entrega y compra de productos, ha
generado que los consumidores peruanos estén en busqueda de tener un asistente

virtual que pueda facilitar su compra segun lo informado por Kantar TNS.

En el libro Effie de 2018, sefiala que la coyuntura econémica y politica del afio

hicieron algunos cambios en las caracteristicas y deseos del consumidor, dejando los

siguientes:

Se enfocan en los beneficios: Estan preocupados por obtener los beneficios que
requieren de los productos adquiridos.
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e Modernos: Segun las tendencias actuales, como el uso de redes sociales y otras
cosas de moda.

e Agentes de Cambio: Toma accién de los problemas que se encuentran en el
ambiente que lo rodea.

e Sociales: Las reuniones y momentos entre amigos son muy valorados

e Fuerte Identidad Nacional: Tienen un lazo emocional fuerte con ser peruano

e Bienestar: El bienestar que buscan es en todos los ambitos personal, familiar y
social.

e Conexidn: La bdsqueda de cercania y comunicacion

e Eficiencia: Buscan bienes que satisfagan sus necesidades y cumplan con las
caracteristicas prometidas

e |dentidad: Sentirse identificados con los valores de una marca es esencial.
3.7.1 Estilos de vida

Arellano (2019) en su presentacion Comportamiento del Consumidor en el entorno
de Transformacion Digital, muestra dos grupos grandes de estilos de vida: Los

Proactivos que representan el 57% y los Reactivos que representan el 43%.

Figura 3.10 Clasificacion seguin estilos de vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO

X =

I
« =il >
gﬂ';. > ‘ ‘ Formalistas
<

D Progresistas

MODERNIDAD ., . i TRADICION
Hombres | Mujeres . Mixtos

Fuente: Arellano Marketing (2011)

En la Figura 3.10 de Arellano Marketing (2011), el eje horizontal muestra que los

estilos de vida proactivos son aquellos con tendencia a la modernidad siendo estos:
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» Sofisticados: Es un segmento mixto y posee un nivel de ingreso mas elevado del
promedio. Se caracterizan por ser educados, modernos, con foco en la imagen
personal y tendencias de moda. Sus pasatiempos son principalmente relajandose,
divirtiendose y adquiriendo conocimiento y bienes.

» Progresistas: Es un segmento conformado solo por hombres que estan en una
constante busqueda del progreso en el &mbito personal o familiar. Se encuentran
en todos los Niveles Socioecondémicos. El deseo que los moviliza es el avanzar y
buscar nuevas oportunidades. Los pasatiempos que presentan son estar en casa,
pasar tiempo con amigos Yy el trabajo.

» Modernas: Se encuentra formado por mujeres que trabajan o estudian y buscan
convertirse en madres. Gustan de salir de compras, les molesta el machismo y
son modernas. No estan en un solo Nivel Socioecondmico. Pasatiempos de su
interés son el seguir capacitandose y tener su tiempo ocupado en el trabajo o

cualquier otra actividad.
3.8. Conclusiones del capitulo

e El comportamiento del teléfono fijo y el teléfono movil que sefiala la UIT,
sefiala que el primero de estos se encuentra en reduccion, sin embargo, el
segundo se encuentra en un crecimiento de 218% a nivel global del 2005 al
2019.

e En el caso de la penetracion de conexiones a internet fija y las conexiones a
internet madvil, ha tenido un mayor crecimiento el mévil con un crecimiento de
1961% a nivel global del 2005 al 2019.

e La media de la presencia del teléfono fijo en los hogares de la Macro Region Sur
en 2008 fue de 15.99% y en 2018 decrecié a un 9.67%, por otro lado, la
presencia del teléfono mavil fue creciendo de un 55.21% a un 90.23% a 2018.

e La penetracion de TIC’s en el Peru en 18 afios ha cambiado, en el afio 2000 el
teléfono fijo ocupaba el primer lugar con un 23% y ha sido desplazada por la
telefonia movil desde el afio 2007 y que al mes de junio del 2019 ha alcanzado
una penetracion de 92.5%.

e En el afio 2019 los principales puntos de acceso a internet son el acceso movil,
seguido del acceso en el hogar y finalmente el de cabinas publicas, el grupo de
edad entre 19 a 24 afos tienen mayor acceso a internet con un 95.3% y el grupo
de 25 a 40 afios un 73.2%.
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En el afio 2019, las zonas rurales el crecimiento al acceso a internet crecio en
109% alcanzado un 17.7%, en los departamentos que componen la Macro
Region Sur el crecimiento de Madre de Dios y Moquegua fueron importante, sin
embargo, el departamento de Apurimac tuvo 0% de crecimiento en comparacion
al 2008.

Las tendencias de uso de internet en el Pert en el 2018 son principalmente el uso
de redes sociales con un 88.4%, seguido de los videos online con 15.6%, en
tercer lugar, se encuentran los juegos en red con un 9.4% y finalmente la compra
y venta de productos solo representa el 4.3%.

Segln los estilos de vida el consumidor puede pertenecer al Estilo de Vida
proactivo (57%) o al Estilo de vida reactivo (43%), los reactivos tienen una
tendencia a ser conservadores, mientras los proactivos a ser modernos.

Con fines de esta investigacion se ha considerado tomar 5 departamentos de la
Macro Region Sur: Arequipa, Cusco, Moquegua, Puno y Tacna, en funcién de
los criterios de mayor poblacién, menor poblacion rural, mayor proporcién de
poblacion econémicamente activa y el acceso a TIC’s, y el comportamiento del
consumidor modernos se usard los Estilos de vida proactivos de Arellano
Marketing.
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CAPITULO IV. TENDENCIAS DEL USO DE INTERNET

El presente capitulo tiene como fin dar a conocer las herramientas de busqueda de
internet que sirven de punto de partida para el posicionamiento web y el Big data los
que han constituido que internet tenga una influencia importante en el comportamiento
del consumidor que ahora se encuentra en la era digital y ha transformado su forma de

pensar. En la primera seccion se ha definido las herramientas de busqueda de internet.

En la segunda seccion se explican las tendencias del marketing digital que las
empresas actualmente usan, como el SEO y SEM con el fin de mejorar el
posicionamiento de la web de interés, llegando a la mayor cantidad de consumidores y
ademas de revelar el gran rol que tiene el Big Data en la personalizaciéon de lo que

ofrecen las webs para los consumidores.

En la tercera seccion se describe el comportamiento del consumidor y su relacién
con el uso de internet, definiendo que efecto ha tenido esto en los factores que ahora
influyen en su decision y sus expectativas que tiene este para la compra de productos

tanto online como offline en términos globales.
4.1. Las herramientas de la busqueda en internet

Se denomina herramientas de bdsqueda a las paginas web que ayudan a encontrar la
informacién que se encuentran en linea. Actualmente existe una cantidad de
herramientas que el usuario puede utilizar segun la informacion y busqueda que
necesita. En general se puede dividir las herramientas en dos: directorios y buscadores,
sin embargo, se puede encontrar una variante que se Illama metabuscador que son una

combinacion de directorio y buscadores (Caballero, 2018).
4.1.1 Buscadores

Se trata de los méas usados, por lo cual han obligado al usuario a comprender su
funcionamiento. Los buscadores hacen uso de un programa llamado spider, haciendo un
rastreo en internet y distintos lugares de la web con el fin de recopilar informacion y
presentar los resultados al usuario luego de haber realizado una seleccion interna.

Algunos buscadores conocidos son Google y Bing.
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4.1.2 Metabuscador

Es una variante de los buscadores pues se alimenta de informacién de otros
buscadores, es decir no cuenta con una base propia de datos. Una de las ventajas que
presenta para el usuario es poder ejecutar una bdsqueda con el mismo criterio en

distintos buscadores al mismo tiempo.
4.1.3 Directorios

Son espacios que contienen distintos sitios web, los cuales se encuentran
organizados en categorias y normalmente son los creadores de las paginas web los
encargados de solicitar ser incluidos en el directorio y ademas eligen la categoria en la

que desean aparecer.
4.2. Tendencias en el marketing digital

Una parte esencial del proceso de compra es la busqueda de informacion y en estos
ultimos afios las empresas han tenido un crecimiento en su presencia online con el fin de
otorgarle al consumidor la informacion de una forma mas sencilla y rapida haciendo uso

del teléfono mavil o de una conexion de internet fija.
4.2.1 Posicionamiento en la web

El posicionamiento en la web se ha convertido en uno de los elementos mas
cotizados por operadores de la web, pues busca que su marca aparezca en las primeras

posiciones de las busquedas (Santana, Franco, & Hernandez, 2014).
Search Engine Optimization

Caballero (2018) sefiala que el search engine optimization o también llamado SEO,
hace referencia a técnicas de optimizacion de sitios, blogs y paginas las que enfocado en

mejorar su posicionamiento en los motores de busqueda de informacion.

Se puede reconocer dos partes del SEO. En primer lugar, el SEO On-Page y en

segundo lugar el SEO Off-Page.
v" SEO on-page

Se trata de trabajos que se hacen al interno de las paginas web, estas modificaciones

estan enfocadas en potenciar el site, por lo cual es importante el conocer los elementos
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que los componen de una manera basica como el dominio y contenido, palabras claves y
etiquetas HTML.

El dominio y contenido: ElI dominio es una parte importante para ayudar en la
funcionalidad del buscador, se recomienda no hacer uso de elementos como
acentos y signos de puntuacion. Para efectos del contenido es importante la
organizacion del texto pues esto puede afectar la lectura que realiza el buscador
en el sitio web.

Palabras Clave: Esto se considera una de las primeras cosas que se ejecutan
dentro de la estrategia de marketing de contenido que ayudara en el
posicionamiento SEO. Se trabaja mucho con el uso de palabras o términos de
mayor relevancia para el usuario del buscador y que ademas este alineado a lo
que ofrece tu negocio.

Etiquetas HTML.: La mayor parte de paginas se encuentran hechas en HTML,
este lenguaje de programacion estd basado en etiquetas y normalmente es un
estandar en péginas de internet; este tipo de etiquetas también permiten hacer

modificaciones que mejoran el posicionamiento.

v' SEO off-page

Esta enfocado en todos los factores de posicionamiento que son externos, es decir

que no pueden ser controladas directamente como en el caso del SEO On-Page. Como

objetivo persigue conseguir que las paginas se enlacen a la propia y como consecuencia

incrementar la popularidad del sitio.

La manera en que el SEO Off-Page ayuda al posicionamiento de la pagina es

elevando la puntuacion en el PageRank.

La autoridad de un site: La manera de medir esta popularidad es en funcién de
los enlaces que envian a la pagina web a posicionar. Como consecuencia cuantos
mas enlaces te lleven a la pagina sera mas importante al momento de ordenar los
resultados.

Préacticas y técnicas: Se enfoca en formas de captar enlaces hacia un sitio web,
basicamente se consigue que un tercero comparta tu contenido y puedan colocar
enlaces que envien directamente a tu sitio web. Existen enlaces externos que

vienen de webs terceras como: Colaboraciones de guest blogging, uso de redes
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sociales, enlaces naturales por la informacion que contiene y algunos otros
métodos alternativos que son penalizados.

e Se considera que el término posicionamiento es el eje sobre el cual gira todo el
SEQ vy las estrategias que se plantean tanto en el SEO On-Page y el Off-Page.
Ademas de ser una importante estrategia dentro del marketing online que se
traduce en algunos beneficios como aumento de clientes, ventas, etc. La
optimizacion de SEO tiene como fin mejorar la posicion del ranking de
busqueda de las paginas del SERP de Google.

Search Engine Marketing

El SEM o Search Engine Marketing se relaciona a la presencia de una empresa en
un buscador, pero la diferencia es que es un posicionamiento pagado. Los enlaces que se

patrocinan hacen uso de un modelo de pago PPC o pago por clic (Caballero, 2018).

Ayestaran, Rangel y Sebastian (2012), explica que el SEM se usa colocando
publicidad en las webs, redes sociales y ese contenido siempre esta relacionado con el
texto buscado. Sin embargo, son cada vez menos clientes los que ingresan a enlaces que

son patrocinados, por lo cual llegar al publico objetivo se vuelve cada vez mas dificil.

La mayor parte de buscadores normalmente en los resultados se incluyen enlaces
patrocinados, los cuales han sido previamente adquiridos por el anunciante, esto
suceden porque muchas veces las empresas no llegan a sus clientes solo usando el SEO.
Actualmente se puede encontrar tres sistemas importantes que son los Adwords (de
Google), Overture (de Yahoo!) y Spotting.

4.2.2 Big data

El nacimiento del Big Data se da por la exigencia y necesidad del mercado actual y
que solo han podido ser satisfechos por la tecnologia. En estos dias los clientes desean
ser atendidos de una manera Unica y personalizada, lo que lleva a la necesidad de
conocer y detectar sus gustos para poder aumentar las ventas y dirigirlas para llegar al

éxito que se busca (Power Data, s.f.).

La nueva situacion de las empresas en busca de complacer a sus clientes ha
generado nuevos requerimientos de analisis de datos y para realizar este analisis con la
cantidad de informacidn actual es necesario hacer uso de un modelo de andlisis llamado

Big analytics y con esto dar la forma al Big Data.
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Lopez (2013) explica que los lugares que proveen de informacion al Big Data son
comunicaciones M2M o también conocidas como machine to machine, redes sociales,

Teléfonos Moviles Inteligentes, Smart Cities, sensores, etc.

El Big Data ha revolucionado por tres caracteristicas: Volumen, velocidad y
variedad, estas han hecho que sea considerado algo unico.

e Volumen: Se asume esto como un sindénimo de Big Data. Las empresas dia a dia
acumulan una mayor cantidad de datos y en el tiempo esto ira creciendo, el valor
afiadido que ofrece el Big Data es importante.

e Velocidad: La necesidad de tener los datos muy réapido y tener fuentes
automatizadas que generan datos a intervalos de tiempo diferentes, dependiendo
de la naturaleza del equipo.

e Variedad: Se refiere a las caracteristicas de los datos que pueden ser
estructurados o no estructurados tales como textos, datos de sensores, video y

audio.

Se conoce que existen varias aplicaciones de Big Data y su alcance es global,
Lopez (2013) cita a IBM (2012) sefiala que las empresas se han orientado
principalmente a 5 aspectos al momento de aplicar Big Data, el 49% prefiere usarlo para
centrarse en los clientes, en tanto el 4% se enfoca en la colaboracion de los empleados.

En la figura 4.1 se muestra las diferentes aplicaciones del Big Data.
Figura 4.1 Aplicaciones de Big Data

Resultados basados en el negocio

Otros objetivos fundionaes
@)Uai|2 |8 UB SOPEAUED SOPERNSaY

M Resutados centrados en @ chlante
B Nusvo modelo empresarial
Optimizacion operativa
Il Colaboracion de los empleado
. Gastion financiera/de riesgos

Fuente: Lopez (2013)

86



4.3. El comportamiento del consumidor y el uso de internet

Antes la necesidad de adquirir un producto solo se podia satisfacer yendo a la
tienda a comprarlo, sin embargo, en la actualidad existe una forma distinta de adquirir
los productos haciendo uso del comercio electronico que ha generado que los usuarios
se conviertan en buscadores empedernidos por conocer a fondo lo que van a adquirir y
asegurarse de obtener un producto que cumpla con caracteristicas como el mejor en el

mercado segun la relacion precio-calidad que busca el consumidor (Muguira, 2017).

La existencia de los motores de busqueda y su integracién con el SEO y el Big Data
ha ayudado a que los consumidores puedan encontrar lo que buscan en un tiempo
reducido, debido al desarrollo de algoritmos basados en sus preferencias y necesidades,
las cuales se hacen presentes en las redes sociales haciendo que la interaccién entre el
consumidor y las marcas o productos sean mas cercana (Grapsas, 2019).

En el Manual ZMOT (2012), se muestra la tendencia de los compradores a nivel
global sobre el uso de distintos dispositivos y la posterior compra del producto
consultado y los resultados fueron encontrados se encuentran en la Figura 4.2 (Lecinski
J., 2012).

Figura 4.2 Tendencias de los compradores usando distintos dispositivos
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Fuente: Lecinski J (2012)

KPMG en su Informe Global sobre consumidores en internet 2017: La realidad de

los consumidores online. Estudio que se hizo con personas de 50 paises en el 2016
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teniendo como premisa que hayan hecho una compra por internet en el Gltimo afio (12
meses). Se expone el proceso de compra online simplificado, en este aparecen cuatro
fases, en este caso es de interés la segunda fase que se enfoca en la consideracion de
busqueda de productos y marcas (KPMG, 2017). En la Figura 4.3 se muestra el proceso

de compra simplificado.

Figura 4.3 Proceso de Compra Simplificado.
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Conversion:
cuando y donde
m COmprar

Fuente: KPMG (2017)

En la segunda fase de este proceso de compra simplificado, existe una marcada
importancia del canal online en primer lugar las opiniones de internet representan un
55% de preferencia, seguido por el 47% hacen uso de la pagina web de la empresa,
ademas el canal offline también es significativo con un 26% de participantes que dijeron
haber ido a una tienda fisica en esta fase y el 23% converso con amigos o familiares

sobre el producto.

Aunque la mayor consulta se da en opiniones en internet y las webs, existe una
tendencia que la generacién Millennial a buscar informacién offline visitando las
tiendas en fisico y hablando con amigos y familia. En la Figura 4.4, se muestra que la
generacion X y Millennial tienen el mismo comportamiento en la busqueda de
informacién online dejando en el Gltimo lugar a la generacién Baby Boom, en cambio
en la busqueda offline quienes lideran esta preferencia son los Millennial sobrepasando

en casi un 50% a la generacion Baby Boomer.
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Figura 4.4 Canales usados para busqueda de informacidn en compras online
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Fuente: KPMG (2017)

El comportamiento general de budsqueda online y offline por regiones se muestra en
la Figura 4.5 donde se muestra que Latinoamérica tiene mayor tendencia a la busqueda
online tanto en las opiniones y recomendaciones con un 55%, ademas de un 49% en las
paginas propias de la marca y por el lado de busqueda offline tiene un 28% de

preferencia por visitar las tiendas fisicas y un 20% habla con la familia y amigos del
producto.

Figura 4.5 Porcentaje de consumidores que utilizan los distintos canales para la
buasqueda de informacion
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Fuente: KPMG (2017)
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4.3.1 Factores que influyen el comportamiento del consumidor

Grapsas (2019) menciona que la evolucién del consumidor ha dejado en el camino
factores que son importantes a tener en cuenta al momento de llegar a ellos, las cuales

son:

e El rechazo a los anuncios que invaden su espacio, el consumidor aprecia mucho
mas que le muestren informacion relevante y contenido interesante.

e La comparacion entre productos al alcance de la mano, los detalles por producto
se pueden comparar rapidamente y el mejor costo beneficio. Ademas, existen
sitios web que se han especializado exclusivamente en realizar las
comparaciones.

e La busqueda del consumidor de sentirse parte de una comunidad, sentirse como
parte de algo importante y grande. EIl desarrollo de la relacion con la marca
tenga un sentido mayor a solo comprar y vender.

e Existe una ola inmensa de influencers que existen en la actualidad en diversos
rubros de productos y/o servicios que otorgan las distintas marcas. La funcién
del influencer contar su experiencia en base a lo vivido con el uso del producto
y/o servicio, esta opinidn es recogida por los seguidores y esta informacion es
usada en muchos casos para el proceso de decision de compra.

e Aprecia estar al dia con las Gltimas tendencias en los productos, buscando ser los

primeros en experimentar lo Gltimo en el rubro de su interés.
4.3.2 Las expectativas del consumidor digital

En la publicacion “Hacia un modelo de ‘Total Retail” Las expectativas del cliente
gue marcaran el futuro negocio de distribucion y consumo del 2013 realizada por PwC a
compradores online sobre expectativas y habitos de consumo explica como las nuevas
tecnologias han cambiado las expectativas de los consumidores y la busqueda constante
de tener una experiencia en canales tanto online como offline, buscando opciones més
personalizadas, una disponibilidad las 24 hrs y los 7 dias de la semana y el vinculo

emocional con la marca, entre otras cosas (PwC, 2014).

Por lo tanto, las nuevas expectativas del consumidor son las siguientes:
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Una empresa que promete una marca Unica y diferencial

Valora mucho la confianza que tiene en su marca o empresa favorita, esto se
sobrepone al precio o disponibilidad del producto. Esto demuestra una actitud mas
selectiva al momento de elegir una marca, los consumidores buscan comprarles a
marcas que los hagan sentir parte de una historia diferente y entablar una conexion
emocional. Por lo que el 81% de los participantes valoraron aspectos como el staff de la
tienda y la localizacién, la estrategia de marketing un 64% vy la actividad en redes

sociales de la marca el 50%.
Oferta personalizada, sin ser invasiva

Esta alineado a uno de los factores que se menciona en el punto 4.3.1, sobre el
rechazo a los anuncios invasivos, sin embargo, aprecian que las marcas los conozcan y
por ende conozcan sus gustos y premien su preferencia. Esto se demuestra con un 71%
de los entrevistados que hizo compras en su tienda preferida para obtener puntos de
reconocimiento o lealtad y el 21% reviso el perfil en redes sociales de la marca por
motivos de sorteos o promociones. Las empresas de Retail pueden y aprovechan el Big
Data para poder ofrecer cosas a medida, pero siempre respetando el espacio y

privacidad del consumidor.
A través de todos los canales y dispositivos

El ingreso del comercio electronico en el mercado actual, ha generado que en el
2013 los usuarios no solo hicieron uso de las PC para las compras electronicas, sino
también usaron las tabletas y los Smartphone, los entrevistados contestaron el 41%
compro haciendo uso de Smartphone y el 43% haciendo uso de tabletas en el afio 2013.
Sefialaron que dos de las razones por los cuales no usaron ninguno de estos dos fueron

por el tamafio de la pantalla y por la preocupacion de la seguridad de datos.
La transparencia y agilidad del back office

El acceso a los datos personales que los consumidores le otorgan a las distintas
paginas que se encuentran en la web exige un pago a cambio de esto. Por lo cual se
valora en un 46% las tecnologias que permiten saber el stock disponible en tiempo real,
la rapidez de la conexion Wifi en un 31% y un 27% la opcion de pago que evite pasar

por caja por lo cual el back office debe satisfacer las necesidades en tiempo real.

Disponibilidad y experiencia 24/7
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Los usuarios se encuentran conectados constantemente por lo cual piden una
experiencia en multiples canales 24/7. Se puede pensar que se refiere a tiendas que se
encuentren siempre abiertas 0 webs que estén actualizadas, sin embargo, se enfoca mas
en una constante interaccion de la marca a todo nivel, en todo momento y en todo lugar.
La expectativa del consumidor va mas alla de las barreras fisicas pues no generaria una
disminucion de compra. Se plante6 que si la tienda preferida del consumidor estuviera
cerrada un 59% buscaria una nueva tienda fisica mas cerca en busca de la misma marca,
el 44% haria la compra usando la web y un 42% buscaria otro proveedor con algo

similar.
Compra movil mejorada

Las compras via aplicacion de los entrevistados se encuentran entre 16 y 17% vy
haciendo uso de un navegador moévil en 2013, la comparacion de precios en el teléfono
movil fue de 66%, la busqueda de productos represento el 65% y un 44% verifico la

disponibilidad antes de ir a la tienda.
Mayor interaccion a través de las redes sociales

En esta época donde existen redes sociales como YouTube, Instagram, Facebook,
entre otras, la generacion de contenido por parte de los usuarios y el intercambio de
opiniones entre los mismos usuarios y las marcas que anuncian en estos espacios ha
tenido un impacto relevante en el comportamiento de los consumidores, a tal punto que
muchos antes de hacer uso de un motor de busqueda usan las redes sociales en busca de

comentarios sean positivos 0 negativos de otros consumidores.

Los consumidores hacen uso de sus redes sociales para conocer mas de los
productos que les interesa comprar, encuentran comentarios de amigos, familiares u
otros usuarios desconocidos que les dan una mayor vision de que esperar del producto
que estan por adquirir. Por lo tanto, el poder de influencia que tienen los usuarios de las
redes sociales en otros usuarios es muy amplia pues no solo los comentarios positivos
son de impacto pues los negativos también pueden generar estragos en las ventas de los

distintos productos y/o servicios (Muguira, 2017).

Existe un gran potencial en las redes sociales debido a que un 59% de los
entrevistados conocid la marca haciendo uso de este canal y el 48% compré algun

producto. Sin embargo, cualquier inversion en este canal debe ser sustentada en generar
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un vinculo marca — consumidor que debe ir en ambas direcciones y asi conseguir una

mayor interaccion y lealtad a la marca.
La percepcion de la marca como distribuidor

La diferencia entre fabricante y distribuidor, no es percibida por los consumidores
debido al crecimiento y proliferacion de tiendas online de marcas propias. Pues
aproximadamente el 80% de los participantes hizo la compra en la pagina web de la
marca por un precio mas barato, una mayor oferta disponible o motivado por su lealtad
a la marca. Por lo mencionado es importante que los distribuidores aseguren una

colaboracion con los fabricantes pues si no el efecto de no hacerlo es perder mercado.
4.4. Conclusiones del capitulo

e Una de las herramientas de busqueda mas usada en internet son los buscadores,
en la actualidad uno de los méas usados es Google.

e La blsqueda en internet desde el punto de vista de la empresa ha ido innovando
y hoy en dia se tienen tendencias de marketing digital que ayudan a llegar de
otras maneras al consumidor.

e El posicionamiento web es parte importante del marketing digital, sin embargo,
el SEO y SEM tienen como diferencia que uno es de pago y el otro no. ElI SEO
se enfoca no solo en como ayudar al posicionamiento de la péagina de una
manera externa, sino también mejorando la pagina internamente.

e Una parte importante del marketing digital es el uso del big data, ayudando a que
la cantidad de datos que se generan dia a dia pueda ser organizado y analizado
ayudando a tener un conocimiento mayor del consumidor, como consecuencia
ha servido de base para poder personalizar lo que se ofrece al consumidor
durante su busqueda de informacion.

e El paso del comercio tradicional al comercio electronico ha traido consigo la
necesidad de los consumidores de tener diversos puntos de accesos y tener
informacidn rapida y precisa para que las decisiones de compra se den en un
tiempo determinado por la necesidad del consumidor.

e Existen diferentes rutas que recorre el consumidor antes de comprar como se
muestra en el Manual del ZMOT, parte de esta investigacion ayudara a conocer

el camino que recorri6 la decision de compra de la poblacion de la Region Sur.
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A pesar de la penetracion que ha alcanzado internet y la cantidad de informacién
disponible, el consumidor aun siente la necesidad de realizar una bdsqueda de
informacion offline tanto en una tienda fisica como generar espacios de
conversacién con familia y amigos sobre el producto en decision tal como lo ha
seflalado KPMG vy serd parte de los resultados de esta investigacion.

Las expectativas del consumidor digital se relacionan en bastantes aspectos con
aquellos factores que influyen en su decision, considerando resaltantes la
interaccion de redes sociales, la disponibilidad de atencion e informacion las
24/7 y los canales disponibles para hacer las transacciones necesarias para que el
consumidor se sienta satisfecho.
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CAPITULO V. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo tiene como finalidad entender que estructura se aplicd en la
investigacion para obtener la recoleccion y analisis de datos permitiendo la

interpretacion de los resultados obtenidos.
5.1. Disefio de la investigacion

Dado que el objetivo de esta investigacion es realizar un analisis de la busqueda de
informacion en internet en el proceso de compra en la region sur del Perd, se recurrié a
un disefio no experimental que se aplicara de manera transversal, considerando que el
tema de lo investigado tiene el sustento tedrico suficiente explicado en el capitulo uno

del siguiente documento.

La investigacion realizada se define como una investigacion descriptiva pues busca
definir caracteristicas de las variables relacionadas al proceso de bdsqueda de
informacion en internet como parte del proceso de compra, ademas de buscar que los
resultados obtenidos puedan servir a las empresas de las categorias estudiadas
(vehiculos, tecnologia, viajes, cuidado personal, restaurantes, ropa no deportiva, calzado
no deportivo, ropa deportiva y calzado deportivo) que tengan como mercado objetivo la

region sur del Peru.
5.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque utilizado para la siguiente investigacion fue un enfoque mixto,
utilizando como herramientas del enfoque cuantitativo, la encuesta y del enfoque
cualitativo, la entrevista, que fueron las herramientas que mejor se adoptaron a la

investigacion.
5.3. Poblacién

Con fines de esta investigacion se ha considerado tomar 5 departamentos de la
Macro Region Sur: Arequipa, Cusco, Moquegua, Puno y Tacna, en funcion de los
criterios de mayor poblacion, menor poblacion rural, mayor proporciéon de poblacién
econdmicamente activa y el acceso a TIC’s, y el comportamiento del consumidor

modernos se usara los Estilos de vida proactivos de Arellano Marketing.
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5.4. Muestra

En la siguiente investigacion se utilizara el método de muestreo no probabilistico el
cual de acuerdo con Pineda Alvarado y Canales (1194) “se toman los casos o unidades

que estén disponibles en un momento dado”.

La muestra para esta investigacion fue conformada por 405 encuestados, La
determinacion de la muestra se enfoco a las zonas geogréaficas de Arequipa, Cusco,

Moquegua, Puno y Tacna.
5.5. Técnicas de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos de esta investigacion se utilizardn la encuesta y las
entrevistas que ayudardn a entender proceso de busqueda de informacion en internet

como parte del proceso de compra.
5.6. Instrumentos de recoleccion de datos

El proceso de la metodologia de la investigacion se desarrolld en tres etapas
secuenciales comenzando con la busqueda de fuentes secundarias mediante un analisis
exploratorio, la segunda etapa se realiz6 la investigacion cuantitativa y cualitativa a
través de fuentes primarias obtenidas de la encuesta y entrevista y la tercera etapa se

desarroll6 el analisis de toda la informacion obtenida.
5.6.1 Primera etapa -exploratoria

En esta fase se da la concepcion del problema de investigacion, el cual se obtuvo al
vincular la importancia del libro publicado por Jim Lecinski, Gerente de Ventas de
Google en Estados Unidos, Ilamado Wining The Zero Moment Of Truth en el 2011,
encontrando resultados con respecto a la influencia que ejercen los avances en
tecnologia y el acceso a internet en la necesidad de los compradores de buscar productos

0 servicios que puedan satisfacer sus necesidades.

Esta investigacion se desarroll6 en los meses de septiembre a noviembre del 2019
las fuentes citadas se encuentran dentro del indice de referencias para un mayor

entendimiento.
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Recoleccion y analisis de fuentes secundarias:

La investigacion inicia con la recoleccion, seleccion y procesamiento de fuentes
secundarias disponibles en libros, publicaciones, articulos, encuestas, cifras de
instituciones nacionales como Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
Ipsos Perd, entre otras.

Luego del entendimiento de los temas planteados y con la ayuda de los datos
secundarios, se elabord el marco tedrico y marco contextual ayudando a definir el

problema de investigacidn, asi como del objetivo general y de los objetivos especificos.

El marco tedrico explica los momentos de la verdad, el ZMOT vy el proceso de
compra. conceptos de comportamiento del consumidor, el proceso de compra y la
influencia de internet, en especial lo referido a la basqueda de informacién, la relacion

que guarda con los productos de busqueda y de experiencia.

En esta seccion se revisd también la influencia de internet en el Marketing, su
evolucion, la influencia que internet ha tenido en esta ciencia. Finalmente se hizo una
comparacion entre el WOM vs el EWOM, se hablé del ZMOT, vy el vinculo que tiene

con el Marketing.

En el marco contextual se realizd un diagnostico de la situacién actual de la
conexion a internet fija y movil en la Macro Region Sur, se explica el desarrollo de las
telecomunicaciones en el Pertl, penetracion de las TIC’s en Pert y la evolucion de la

conexion a internet en el tiempo.
5.6.2 Segunda etapa - cuantitativa y cualitativa
Fuentes de informacion Primaria:

Para la obtencién de datos de fuentes primarias se establecié la puesta en marcha de
la aplicacion de la encuesta denominada “USO DE INTERNET EN EL PROCESO DE
COMPRA”.

El objetivo de la aplicacion de la encuesta fue poder recolectar datos cuantitativos
considerandolos dentro de la investigacion como fuentes primarias con el fin de
entender cual es la situacion actual de la busqueda de informacion en internet en el

proceso de compra en la region sur del Per.

97



La encuesta se elabord en base a la informacion previamente revisada, fueron
preguntas cerradas con la finalidad de obtener informacion que ayude a entrelazar los
perfiles de los usuarios, con los habitos de internet en el proceso de compras on line de

la Regidn Sur.

En la actualidad se cuenta con muy pocas investigaciones sobre la busqueda de
informacidn en internet como parte del proceso de compra y mucho menos del ZMOT,
desaprovechando los beneficios que el uso del canal de internet le podrian ofrecer a las
empresas 0 a cualquier persona que busque permanecer en la mente del consumidor y

obtener ganancia por ello.

La encuesta fue aplicada de manera virtual a la poblacion de la region sur se opto
por la encuesta virtual por las ventajas de coste y tiempo por la misma naturaleza del

estudio.

El procesamiento de la informacion se realiz6 a través de la tabulacion de los
cuestionarios con las herramientas de Google Docs. y Excel el cual permitié tener como
resultado el andlisis de la informacion obtenida.

Las encuestas recabadas fueron 429 de las cuales 24 encuestas no fueron
consideradas dentro del analisis ya que no cumplian con las caracteristicas de la muestra

requerida (pregunta filtro).

Las preguntas filtros que se realizaron para esta encuesta fueron las preguntas
ndmero uno ¢En qué departamento reside? Los departamentos considerados son Arequipa,
Cusco Tacna, Moquegua, y Puno por las limitaciones sefialadas en el capitulo | y la
pregunta nimero 31 ¢Buscé o buscaria informacion en internet antes de realizar la compra?

Las cuales se consideraron las afirmativas.

La encuesta se dividio en seis secciones para una mejor interpretacion de resultados
donde en la primera seccién se buscé obtener el perfil de los encuestados obteniendo
como informacion del grado de instruccion, si cuenta o no con hijos edad, estado civil,

etc.

En la segunda seccién se buscd entender las experiencias durante el proceso de
compra segun las siete categorias detalladas en el Anexo 3 en la tercera seccion se busca
entender la forma de bdsqueda de informacion durante el proceso de compra y el por

qué utiliza el internet para la investigacion de los productos.
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Para la cuarta seccién se indaga con mayor detalle sobre el uso del internet y se

consulta cuanto es el tiempo de uso del encuestado para buscar informacion, cuantas

fuentes utiliza el internet y con qué frecuencia de busqueda de informacion. En la quinta

seccidn se analiza la relevancia de los usuarios ante las siete categorias busca medir la

importancia que tiene cada una, adicionalmente se evallUa el proceso por cada categoria

y la sexta seccion se detalla el comportamiento para compartir la experiencia de los

encuestados.

Obtenidos los resultados de la encuesta se realizd la entrevista estructurada las

cuales fueron aplicadas en el mes de enero 2020.

Para la estructura de la entrevista se colocaron nueve preguntas las cuales se

muestran a continuacion:

Estructura de la entrevista

1.

La primera pregunta esta relacionada al objetivo general en esta
investigacion ¢Cuaél cree que es la situacion actual de la bdsqueda de
informacién en internet y que papel creen que juegan en el proceso de
compra en la region sur del Per(?

¢, Qué sector cree que ha tenido un mayor crecimiento respecto al uso de
internet como fuente de informacion?, ¢ A qué cree que se deba?

¢Cual cree que es la importancia de las tiendas fisicas para los
consumidores de la region sur del Perd?, ¢Considera que los
consumidores de esta regién prefieren comprar en fisico que comprar en
internet?

¢Qué cree que motiva a los consumidores de la region sur del Per( a
buscar informacién en internet?, ;Qué factores cree que influyen en la
decision de buscar informacion en internet para un proceso de compra?

¢ Qué tipo de empresas creen que son las que tienen mayor potencial para
aprovechar internet como fuente de informacion para el proceso de
compra?

¢ Qué sugeriria a las empresas para que puedan aprovechar el potencial de
internet como fuente de informacion para el proceso de compra?

¢Qué medio cree que prefieren los consumidores para buscar

informacion?
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8. ¢Cree que es importante la multipantalla (Smartphone, Tablet, Pc,
laptop) en el proceso de compra?, ;Como cree que es la secuencia de uso
de las multipantalla en el proceso de compra? Multipantalla: dispositivos
con los que se accede a internet y se efectla la compra.

9. ¢Cual es su percepcion acerca de las tendencias en el uso de internet
como fuente de informacion en el Perd y para el consumidor peruano,

especialmente el de Regién Sur?

Todas las preguntas estan relacionadas directamente a los objetivos generales y

especificos de la investigacion.

La entrevista fue aplicada a personalidades conocedoras del tema con amplia

experiencia, ver Anexo 5, perfil del entrevistado.

El objetivo de la aplicacion de la entrevista fue recopilar informacion de cada una
de las industrias estudiadas con el fin de que se puedan realizar recomendaciones a la

industria.
5.6.3 Tercera etapa - analisis

En la etapa de andlisis se evalu6 toda la informacion recopilada de las diversas
fuentes (secundarias y primarias), mediante el andlisis de los resultados hallados durante

la investigacion, para la extraccion de conclusiones respecto al tema.
5.7. Técnica de procesamiento de datos y herramienta de datos

La técnica de procesamiento de datos serd estadistica descriptiva que consiste
en “un conjunto de procedimientos que tiene por objeto presentar masas de datos
por medio de tablas, graficos y/o medidas de resumen” (AULAFACIL, 2000;

primer parrafo).

Para el procesamiento de la informacion a traves de la tabulacion de los
cuestionarios con las herramientas de Google Docs. y Excel el cual permitio tener como

resultado el anélisis de la informacién obtenida.
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CAPITULO VI. ANALISIS DE RESULTADOS

El siguiente capitulo tiene como finalidad la presentacion de los resultados

obtenidos luego de la aplicacion de los instrumentos aplicados a la poblacion de estudio.
6.1. Encuesta aplicada

Los resultados que se muestran a continuacion se obtuvieron de la encuesta “USO
DE INTERNET EN EL PROCESO DE COMPRA” la cual fue aplicada de manera
virtual via el portal web docs.google.com con el enlace
https://forms.gle/8ecTyiYP3xf12qC69 donde se recolectaron 429 encuestas de las

cuales 24 encuestas no pudieron ser consideradas dentro del analisis por el motivo de no

cumplir con la pregunta filtro de la encuesta. Figura 6.1 distribucion geografica.

Figura 6.1 Distribucién Geografica

¢En qué departamento reside?

B Arequipa M Cusco M Moquegua ™ Puno EMTacna M Otros

<

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Es importante indicar que no se consideraron el nivel de ingresos o capacidad
adquisitiva como filtros.

La informacion recopilada busca cubrir los siguientes factores:

Segmentacion.

Medio utilizado por los consumidores.

Accesos Yy usos de internet.

Frecuencia de uso segln categoria.
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e Dispositivos utilizados segln categoria.

e Evaluacion de experiencia de compra.

e Aspectos en la realizacion de compra.

e Motivacion e influencias de cada categoria y medio.

e Canal internet influencia a los consumidores en el proceso de compra.

e Percepcidn de la busqueda de informacidn en internet para el proceso de

compra de parte de los consumidores.
6.2. Perfil de participantes (encuestados)

El perfil de los encuestados corresponde segln los datos obtenidos que de 405
encuestados el 44% radica en la region Arequipa, el 13% Tacna, Puno 14%, Moquegua
10% y 19% Cusco.

Figura 6V1.2 Distribucién geogréfica de encuestas validas

Distribucién Geografica de Encuestas Validas

M Arequipa m Cusco Moquegua Puno mTacna

405 ENCUESTAS

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Género: De las 405 encuestas la segmentacion por genero indica 194 fueron hombres
(48%) y 211 fueron damas (52%) (Anexo 4) por lo que se podria considerar que es una

muestra homogénea en géneros.

Grupos de edad: Se estableci6 rangos de edad obteniendo los siguientes resultados. El
39% de la poblacion encuestada tiene entre 18 y 28 afios el 40% de entre 29 y 39 afios y

21% son mayores de 40.

102



Estado civil: De las 405 encuestas se concluye que el 56% de los encuestados son
solteros y el 37% casados, el 7% se divide en 1% y 6% conviviente y divorciados segln
corresponde.

Hijos: El 61% de los encuestados no cuenta con hijos mientras el 39% tiene hijos.

Grado de instruccion: el 3% se encuentra con secundaria completo, el 9% termino una
carrera técnica, el 22% de los encuestados cuentan con una maestria y el 66% son

egresados o cursantes de universidad.

Grado de ingreso en soles: el grado ingreso de los encuestados se muestra en la Tabla
6.1:

Tabla 6VI1.1 Nivel de Ingresos

CATEGORIAS % NIVEL DE
INGRESOS

De 1000 a 3500 soles. 36%
De 3500 a 5000 soles. 23%
De 5000 a 7500 soles 8%

De 7500 a mas 3%

Menos de 1000 soles. 13%
No tiene ingresos en este momento. 16%
Total general 100%

Elaboraciéon: Autores de esta tesis.

OCUPACION ACTUAL: El 61% de la muestra encuestada son dependientes, el 16%
estudiantes ,15% independientes/ empresarios el 2% Retirado. Jubilado, Cesante y

desempleado y el 3% ama de casa.
6.3. Comportamiento durante el proceso de compra
6.3.1 Categorias con mayor porcentaje de compra

El 56% de los encuestados compraron viajes independientemente en linea
o en fisico siendo la categoria con mayor % de compras, seguido de la
categoria de tecnologia (54%), ropa de calzado deportivo (49%), ropa y

calzado deportivo (49%), restaurantes (40% y vehiculos (38%).
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6.3.2 Comportamiento durante el proceso de la busqueda de informacion

El comportamiento durante el proceso de compra para la busqueda de informacién
de los 405 encuestados se puede definir que las acciones de mayor importancia para la
utilizacion de internet para la bdsqueda de informacion en la decision de compra la
actividad de mayor porcentaje es “Utilice mi teléfono para buscar los mejores precios”
con 48%, seguido de la disponibilidad del producto en tienda con 45%, el 43% leen los
comentarios de la tienda, al 40% utiliza internet para revisar: Informacion de tiendas en
fisico como horario de atencion, caracteristicas como el estacionamiento, etc. Mientras
que de la muestra los motivos menos relevantes son solicitar recomendaciones y ver

videos por YouTube con un porcentaje menos al 1 %. Ver Anexo 7.
6.3.3 Motivo de uso de internet en la investigacion

Para este estudio se identificd que el 71% utiliza internet para buscar precios
seguido del 62% que busca caracteristicas que desconocia sobre el producto. Sin
embargo, el 41% utiliza el internet en su investigacion para buscar comentarios en linea

del producto y hacer consultas sobre el producto.

Dado los porcentajes mayores se podria reafirmar que los encuestados de la regién

sur utilizan el internet para buscar informacion sobre sus futuras compras.

Los encuestados pudieron identificar dos categorias adicionales y se deberia
estudiar la relevancia de estas que a continuacion se nombran ver videos de influencers

que recomienden el producto y para buscar ranking de productos Ver Anexo 8.
6.3.4 Importancia de buscar informacién antes de realizar una compra

Bajo los resultados de la encuesta en este punto se puede afirmar que el 89% de
hombres busca informacion antes de realizar la compra vs el 90% de mujeres por lo que

se podria decir que la busqueda en internet para ambos casos es de suma importancia.

En el caso de los encuestados que indican tener hijos, el 36% buscan en internet a

comparacion de los que indican tener no tener hijos 64%.
6.3.5 Preferencia de medio para buscar informacion

En la muestra seleccionada se muestra que el 70% busca informacion en
computadora 0 Tablet con acceso a internet, mientras que el 21% prefiere ir a tiendas

por departamentos.
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Figura 6.3 Preferencia de Medio para buscar Informacién

Preferencia de medio para buscar
informacion

m Buscar informacién computadora / Tablet con acceso a Internet
m Revisar un catalogo

Ir a la tienda por departamentos

Elaboracién: Autores de esta tesis.

El 62% recuerda mas lo que encontrdé en internet sequido de lo que vio en una

tienda en fisico (30%) por lo que es recomendable centralizar mayor informacién en los
medios de internet y tienda fisica.

Figura 6VI1.4 Lo que mas Recuerda

35%

33%
30% 2%
25%
20% =
A) 12
i 14% mHombre
mMujer
10%
5%
5% . 3%
0% £

Lo que encontré en Lo que leyd en un Lo quevioenla
Internet catalogo tienda

Elaboracién: Autores de esta tesis.

6.3.6 Frecuencia de uso de internet

La frecuencia del uso del internet esta relacionada a establecer si la region sur del

pais tiene una frecuencia de uso continua y corroborar lo indicado en el capitulo 3.

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos de la muestra de 405
encuestados. El 97% indica que tiene uso diario de internet. por lo que se puede ver
reflejado ene | incremento de la linea movil explicado en el capitulo 4 de tendencias y el
crecimiento de Smartphone en el interior del pais.
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6.3.7 Frecuencia de uso para la busqueda de informacion

A diferencia del punto anterior mencionado de cuanto es la frecuencia de uso de
internet con la pregunta ¢Cuanto tiempo al dia dedica a buscar informacion en internet
sobre productos y servicios? Se quiso saber cudl es el tiempo que le dedican solo a
buscar informacion los resultados indican que solo el 46%, se dedica en promedio de
media a una hora en buscar informacion esto se relaciona a que los que usan a diario el
internet usan de media a una hora para busqueda de informacion. Sin embargo, hay un
26% que utiliza de unas tres horas diarias. Considerando que el mayor porcentaje de

buscadores esta en el rango de 18 a 39 afios, el detalle se ve en la Tabla 6.2.

Tabla 6.2 Tiempo de basqueda de informacion en funcion de la edad

¢Cuénto tiempo al dia
dedica a buscar

informacién en internet Edades
sobre productos y De 182 28 De 29 a 39 De 40 a 50 Mayor a 50
servicios? afios afios afios afios. Total general

Menos de media hora. 13% 3% 5% 3% 24%
De media a una hora. 16% 22% 4% 4% 46%
De una a tres horas. 10% 12% 3% 1% 26%

De tres a cinco horas. 0% 1% 0% 1% 3%

Mas de cinco horas. 0% 0% 0% 0% 1%
Total general 39% 40% 12% 9% 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

De la Tabla 6.2 también se puede evidenciar que la categoria edad esta relacionada
a la cantidad de tiempo de blsqueda ya que en el rango de 30 a 40 afios el tiempo de
busqueda es mayor (22% de media hora a mas) a comparacion de los 18 a 28 afios
(16%).

6.3.8 Cantidad de fuentes consultadas para buscar informacion sobre el producto

En la encuesta se pudo definir que el 89% busca informacion antes de realizar una

compra siendo indiferente las variables de género, estado civil y edad.

Para saber la importancia de estar en el ranking de los buscadores se colocé la
pregunta ¢Cuantas fuentes suele consultar para buscar informacion sobre el producto?
Donde con los resultados sefialados en la Figura 6.5, el mayor porcentaje se encuentra

entre uno y tres fuentes sin embargo la situacion cambio en cuanto las categorias de

106




vehiculos ya que el 50% busca en mas de cuatro fuentes, el 51% de los encuestados

buscan informacidn de viajes en mas de cuatro fuentes.

Figura 6.5 Fuentes de Busqueda de Informacién

¢Cuantas fuentes suele consultar para buscar informacion
sobre el producto?

ROPAY CALZADO NO DEPORTIVO
ROPA 'Y CALZADO DEPORTIVO

RESTAURANTES
mMiasde7

CUIDADO PERSONAL o
1%  mEntredy7

VIAJES BEntrely3

TECNOLOGIA

VEHICULOS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
6.3.9 Dispositivos para conectarse a internet

En referencia al capitulo 3 del marco contextual hacia la evolucion del consumo de
internet se realizd la pregunta ;qué tipo de dispositivo utiliza mas para conectarse a
internet? Esta consulta se hizo para identificar porque medio deben entrar las empresas
que tengan como objetivo la region sur para realizar su plan de marketing como
resultado se tiene que para conectarse el 92% de encuestados utiliza el celular seguido
del 90% que utiliza una computadora ya sea portatil o fija y por Gltimo la Tablet. Cabe
sefialar que dentro de los datos se observaron que un menor porcentaje 1% utiliza
también como medio el Smart tv un medio que en la actualidad no es tan usado.

La conclusién en este punto es que las empresas deberian centrarse en disponer ya
sean paginas web, marketing en una version para celular ya que la tendencia y los datos
de la encuesta certifican que el 92% utiliza el celular para conectarse. Ver Figura 6.6
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Figura 6.6 Tipo de Dispositivo

¢Queé tipo de dispositivos utiliza para conectarse a Internet?

B Computadora portatil. m Celular. Tablet. Computadora de escritorio. B smarttv

0%

19%

13%

Elaboracion: Autores de esta tesis.
6.3.10 Impulso de compra

El impulso de compra es un punto considera ya que segln la teoria expuesta en el
segundo capitulo donde se dice que el proceso de compra inicia con un impulso o
estimulo, el cual puede estar compuestos por un mix de varios factores como, precio,
necesidad, publicidad y otros (Stern, 1962). Es importante saber cual es la forma que
actualmente se viene impulsando las compras asociadas a las personas de la region sur

del pais.

A continuacién, se muestran los resultados que uso ayudaran a listar los cinco

impulsores que son en orden:

1. Ver el producto en la tienda.

2. Ver a algan artista o influencer recomendando el producto por YouTube
0 redes sociales.

3. Escuchar un comercial de radio y/o TV sobre el producto.

4. Leer del producto en un catalogo.

5. Ver a algun artista o influencer recomendando el producto en Television.
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Figura 6.7 Factores lo animo a comprar

éQue lo animo o animaria mas a comprar un producto?

OTROS

Ver a algln artista o influencer recomendando el...
Leer del producto en un catdlogo.

Escuchar un comercial de radio y/o TV sobre el...

Ver a algin artista o influencer recomendando el...

Ver el producto en la tienda. 41%

Elaboraciéon: Autores de esta tesis.
6.4. Categorias

Definido en el alcance de la investigacion se optd por investigar siete
categorias que a continuacion se listan:

Vehiculos

Tecnologia

Viajes

Cuidado personal

Restaurantes

Ropa y calzado deportivo

N o a A w D oe

Ropa y calzado no deportivo

Como parte de la encuesta se incluyen preguntas que estan asociadas a los
momentos de la verdad definidos en el marco teérico esto con el fin de dar veracidad al

nuevo ciclo de proceso de compra indicado pro Google en el 2011.

En base a los resultados obtenidos se puede determinar que el ZMOT tiene la
misma importancia que el resto de momentos ya que en la mayoria de los casos este
supera hasta el porcentaje del FMOT, cabe indicar que esta es una oportunidad que

tienen las empresas para poder atacar este punto con su plan de marketing.
6.4.1 Frecuencia de uso para la busqueda de informacion antes de comprar

La siguiente pregunta ayuda a poder saber cuanto tiempo antes busca informacion
para realizar una compra esto ayudara a entender y dar luz como los especialistas en
marketing deberian entender durante cuanto tiempo antes sus usuarios se informan para

realizar la compra segun la categoria.
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A continuacion, se detalla segun categoria: para la categoria de ropa calzado
deportivo y no deportivo, restaurantes, cuidado personal y tecnologia tienen el mayor
porcentaje busca informacion dias antes de su compra sin embargo debido a la
complejidad que también debe estar relacionada al factor precio de los articulos que
segun los datos de los encuestados la compra de vehiculos y viajes ambos con un 43%
busca informacion “meses a mas de un afio antes™ para realizar la compra. Ver Figura

6.8 con mayor detalle a continuacion.

Figura 6.8 Tiempo que dedica a la busqueda de informacion antes de la compra

¢ Cuanto tiempo dedica a la busgueda de
informacidn sobre un producto, antes de realizar
una compra-+l

Ropa y calzado no deportivo

Ropa y calzado deportivo
33%

Restaurantes R -
ey ] MAS DE UN ANO

= UN ARD ANTES

m MESES ANTES

Cuidado personal
33% mSEMANAS ANTES

= Dias ANTES

- m HORAS ANTES
Viajes m AL MOMENTO DE LA COM PRA

Tecnologia
o= BO%

Wehiculos

e 1048 205 208 205 505

Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.4.2 Importancia de investigar en internet segun categoria

En la encuesta se incorporé la pregunta 41 ;Para qué productos cree que investigar
en internet es mas importante? Este con el fin de saber hallar diferencias entre

categorias, la necesidad de buscar informacion y que tan relevante era para la region sur.
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Para la tabulacion de esta pregunta se ha considerado la escala del 1 al 6 donde uno
en nada importante y seis es muy importante. Se consideran que es de importancia al
porcentaje que este entre con puntaje de cuatro a seisy de no importancia de tres a

uno.

A continuacion, se detallan para mejor entendimiento los resultados segun

categoria:

Indica que, si es importante investigar en internet para la categoria de vehiculos el
80%, tecnologia y viajes 85%, cuidado personal 57%, restaurantes 61% y 56 y 51%

para ropa Yy calzado deportivo y no deportivo segln corresponde.

Por lo que se podria indicar que en las categorias tecnologia vehiculos méas del 80%
cree que es importante investigar en internet sobre el producto sin embargo para el caso

de ropa deportiva y no deportiva es indiferente.
6.4.3 Fidelidad y lealtad de marca

Para identificar cuales son las caracteristicas de fidelidad de marca en la encuesta se
considerd las siguientes tres preguntas el cual ayudara a conocer a mejor detalle el
comportamiento durante el proceso de compra relacionado a la lealtad y a la
complejidad de entrar con nuevas marcas o si es indiferente para el consumidor el

cambio de esta.

En la formulacion de la pregunta para el caso de vehiculos ¢Cuéando hizo la compra,
tenia una marca/empresa/fabricante especifica en mente antes de realizar la compra? El
63% ya tenia definido la marca de vehiculo que iba adquirir sin embargo cuando se
realiz6 la pregunta ;Compré la marca/empresa/fabricante que usted tenia en mente? El
58% indico que si compro la marca que tenia en mente dejando un 42% que pudo
cambiar de marca de vehiculo y cuando se le consultd si Antes de esta ocasion reciente,
¢habia comprado anteriormente esta misma marca/empresa/ fabricante? El 61% dijo que

no.

En la formulacién de la pregunta para el caso de tecnologia ¢(Cuando hizo la
compra, tenia una marca/empresa/fabricante especifica en mente antes de realizar la
compra? El 67% ya tenia definido la marca que iba adquirir sin embargo cuando se
realizd la pregunta ;Compré la marca/empresa/fabricante que usted tenia en mente? El

65% indico que si compro la marca que tenia en mente dejando un 35% que pudo
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cambiar de marca y cuando se le consultdé si Antes de esta ocasion reciente, ¢habia
comprado anteriormente esta misma marca/empresa/ fabricante? ElI 69% dijo que si por
lo que se puede concluir que en tema de tecnologia hay un tema de fidelidad de marca.

En la formulacion de la pregunta para el caso de viajes ¢Cuando hizo la compra,
tenia una marca/empresa/fabricante especifica en mente antes de realizar la compra? El
51% no tenia definido la marca que iba adquirir sin embargo cuando se realizd la
pregunta ¢Comprd la marca/empresa/fabricante que usted tenia en mente? El 52%
indico que si compro la marca que tenia en mente dejando un 48% que pudo cambiar de
marca y cuando se le consultd si Antes de esta ocasion reciente, ¢habia comprado
anteriormente esta misma marca/empresa/ fabricante? EI 55% dijo que no.

Para el tema de viajes no se denota una lealtad a la marca escogida al contrario al
parecer bajo los resultados expresados anteriormente se podria indicar que les es
indiferente. Sin embargo, para las categorias de ropa y calzado el 61% adquirieron la

marca que tenian pensado y que habian probado con anterioridad.
6.4.4 Medio de mayor influencia

Bajo los resultados obtenidos de la encuesta se puede concluir que el 46%
considera que el internet para el tema de vehiculos es el medio que mayor influencia
tiene en su decision de compra, seguido del 25% de tiendas en fisico y un 15% en

television.

Para la categoria de tecnologia el 66% considera que el internet es el medio que

influencia méas su compra seguido de las tiendas en fisico con un 11%.

En el caso de la categoria viajes es el 80% internet y un 8% de television el resto
esta en radio 3.46%, tiendas en fisico 3.95% y 4% en catalogos.

Para la categoria de cuidado personal el medio que mas influencia en el proceso
nuevamente es el internet con un 39% seguido de las tiendas (23%)y los catalogos
(20%) repitiéndose la misma proporcion en cuanto a restaurantes, ropa, calzado

deportivo y no deportivo.

Como conclusién de este punto se puede indicar que el 100% de las categorias el
internet es el medio que los entrevistado indicaron que tiene mayor influencia para la

decision de compra en la region sur del pais.
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6.4.5 Percepcion de necesidad de busqueda de informacion en internet

Si bien en el punto 6.4.4 se detallo cual es el medio de mayor influencia, en la
pregunta numero 53 de la encuesta se busco tener la apreciacion bajo la experiencia de
compra si les fue util o no o de pronto era solo necesario realizar la busqueda en

internet.
A continuacion, se detalla segln categorias:

En el caso de vehiculos se puede indicar que segun los resultados obtenidos el 55%

indica que es una buena idea sin embargo el 6.17% indica que no era necesario.

En el caso de tecnologia el 96% indica que era al menos necesario considerando
que dentro de ello el 55% indica que es una buena idea.

Para el caso de cuidado personal el 52% indica que era necesario vs un 10%
relevancia sobre lo la busqueda Para la categoria de restaurantes el 45% indica que es
necesario junto a al 42% que indica que es una buena idea el buscar informacion sobre

esta categoria.

La diferencia entre ropa y calzado deportivo y no deportivo nuevamente no se
manifiesta ya que los resultados son de forma muy similar el 48% indica que es
necesario buscar informacion la cual indica que la perspectiva de tener diferencia entre
lo deportivo y lo casual en cuanto compras por internet para el caso de la region sur no
difiere esto puede deberse a que el porcentaje de compra segun los datos obtenidos en

este estudio el 92% prefiere realizar aun las compras en una tienda fisica.
6.4.6 Importancia de tienda fisica

En la encuesta se colocd como pregunta” Luego de obtener la informacion usted
visitaria una tienda en fisico para obtener mayor informacion” esta pregunta ayudaria a
entender si para los encuestados es importante visitar una tienda en fisico para mayor

informacidn obteniendo los siguientes resultados:

Para la categoria de vehiculos el 90% si visitaria la tienda para adquirir mayor
informacidn en cuanto a tecnologia el 81%, para el cuidado personal 77% restaurantes

79% y 84% en ropa y calzado deportivo y no deportivo.

El dnico resultado que no se encuentra relacionado con los anteriores es la categoria

de viajes con 55% Ver Figura 6.9.
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Figura 6.9 Importancia de la Tienda Fisica

PREFERENCIA TIENDA EN FISICO

ROPAY CALZADO NO DEPORTIVO 83%
ROPA 'Y CALZADO DEPORTIVO 84%
RESTAURANTES
CUIDADO PERSONAL m Si
m No

VIAJES

TECNOLOGIA 81%

VEHICULOS

I T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se puede concluir en este punto que la region sur del pais ain necesita buscar
informacidn en tiendas fisicas esto puede deberse al perfil conservador de las ciudades

encuestadas.
6.4.7 Realizacién de compra (medio)

Los resultados para la pregunta ¢Donde realiz6 o realizara la compra? ayudan a
entender de mejor manera cual es la preferencia en cuanto a los medios mayormente

utilizados.
A continuacion, se describen a detalle segln la categoria los resultados obtenidos:

Vehiculos: Para el caso de vehiculos se observa que el 91% de encuestados visitan
una tienda en fisico para realizar su compra esto se puede relacionar ya que es un
articulo de experiencia ya que si bien se buscan caracteristicas el usuario necesita verlo

en fisico y comprar una experiencia antes de adquirirlo.

El 9% restante realiza sus compras de vehiculos en linea ya sea por una
computadora o Tablet considerando que estos se encuentran en un rango de edad menor
a 39 anos.
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Figura 6.10 Medio de compra de vehiculo

REALIZACION DE COMPRA (MEDIO)
VEHICULOS

Mayor a 50 afios. ®De 40 a50afios ®MDe29a39afios MDe 18 a 28 afios

Compro en linea por tablet o Smartphone

Compro en linea por computadora

Compro en fisico en la tienda

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tecnologia: En el caso de la tecnologia el 50% de entrevistados requiere realizar la
compra en la tienda en fisico mientras el otro 50% la realiza en linea sin embargo se
analizé la distribucion de edades y de genero para poder ver si estas caracteristicas
tenian relacion a los expuesto anteriormente, pero en los resultados salio que es

indiferente el sexo y edad.

Figura 6.11. Medio de Compra de Tecnologia

REALIZACION DE COMPRA
TECNOLOGIA
® Compro en fisico en la tienda ® Compro en linea por computadora

= Compro en linea por tablet o Smartphone

8%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Viajes: En la siguiente investigacion segun los resultados se encontrd que la
compra en viajes por internet es del 71% haciendo que el medio mas importante sea la
Tablet o Smartphone con un 54% como se muestra en la Figura 6.12.

Figura 6.12 Medio de Compra Viajes

REALIZACION DE COMPRA
VIAJES

0%

m Compro en fisicoen la
tienda

m Compro en linea por
computadora

= Compro en linea por tablet
o Smartphone

Elaboracién: Autores de esta tesis

Cuidado personal: ElI 70% indica que necesita realizar su compra en una tienda

fisica y el 30% prefiere realizarlo en linea.

Figura 6.13. Medio de Compra Cuidado Personal

m Compro en fisico en la tienda
m Compro en linea por computadora

® Compro en linea por tablet o Smartphone

4%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Restaurantes: El caso de los restaurantes segun los encuestados se indica que el
75% de personas prefieren ir a la tienda en fisico y que el 25% realizan la compra por
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internet estos e refiere nuevamente a que los articulos de experiencia tienen un mayor

grado de influencia en lo fisico.

Figura 6.14. Medio de Compra Restaurantes

m Compro en fisico en la tienda
m Compro en linea por computadora

Compro en linea por tablet o Smartphone

2%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Ropa y calzado deportivo: Se obtiene que el 64% prefiere realizar la compra en

una tienda fisica vs un 36% prefiere realizarlo en linea.

Ropa y calzado no deportivo bajo el medio de preferencia estd bastante
relacionado a la ropa y calzado deportivo ya que el 68% prefiere hacerlo en linea versus

un 32% en linea.

Como conclusion y datos relevantes de esta seccion se puede indicar que el medio
de preferencia para la region sur en la mayoria de sus categorias estudiadas es mayor la
preferencia de usar una tienda en fisico para realizar la compra con excepcion de la
categoria tecnologia que es indiferente ya que el 50% indica que es preferible en tienda

fisica y el otro 50% de forma virtual.
6.4.8 Decision de compra compartida

En la pregunta 51 “;Cuando tomo la decision de compra, tomo la decision usted
solo o en caso compartio la decision coloque no? En la encuesta se quiso profundizar
en que categorias, el encuestado preferia compartir la decision de compra con algun

familiar o amigo obteniendo los siguientes resultados:
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e En el caso de vehiculos el 59% compartio la decision para la adquisicion del
auto. Para el caso de tecnologia el 64% indica que tomo la decision solo, en el
caso de viajes el 52% indica que compartio la decision, cuidado personal 53%,
restaurantes el 50% en caso de ropa y calzado se puede evidenciar que ambos

la decision fue tomada de forma personal.
6.4.9 Compartir experiencia

Con los resultados obtenidos de la seccion seis denominada ¢cuél de las siguientes

actividades realiz6 para compartir su experiencia? Se concluyo que:

e De las siete categorias estudiadas las compras relacionadas a tecnologia tienen
una mayor facilidad de compartir sus experiencias utilizando marketing boca a
boca con un 71% de los cuales solo el 21% comparte su experiencia en lineas.

e Para el caso de la categoria vehiculos el 65% indico que realiza comentarios con
sus familiares y amigos sin embrago solo el 16% utiliza las redes para
compartir o escribir sobre experiencia.

e En el caso de restaurantes y viajes comparten las mismas caracteristicas sobre
sus experiencias teniendo un 68% de compartir su experiencia con amigos
mientras el porcentaje de compartir en linea es menor que el 30%.

e En las categorias ropa y calzado deportivo y no deportivo los resultados
confirmar lo que en las anteriores categorias el 56% indica que su preferencia
es compartir con amigos mientras que el porcentaje de compartir su

experiencia en linea solo es de 18%.

En la Figura 6.15 es resaltante que las categorias que comparten sobre su
experiencia con amigos y familiares son las categorias de tecnologia viajes y

restaurantes.
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Figura 6.15. Experiencia 1

Hablé sobre el producto con mis
amigos/parientes

W NO APLICA BNO mS|

[Ropa y calzado no deportivo] : 559
[Ropay calzado deportivo] & 9% 56%
[Restaurantes] 1y % 68%
,[Cuidado personal] % 0% 51%
[Viajes] 40 8%
[Tecnologia] e, 71%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Figura 6.16 se puede resaltar que la categoria que mas comparte su

experiencia a traves de redes sociales es la categoria de restaurantes.

Figura 6.16. Experiencia 2

Escribi sobre el producto en una red
social

B NO APLICA BNO mS|

[Ropa y calzado no deportivo] G . 66%
[Ropay calzado deportivo] ,‘ 65%
[Restaurantes] 4% TA 57%
,[Cuidado personal] ’ ,|' 65%
[Viajes] Ly 58%
[Tecnologia] % 555 61%
[Vehiculos] 64%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Figura 6.17 Experiencia 3

Respondi una encuesta
B NO APLICA mNO msSl
[Ropa y calzado no deportivo] :,;' 64%
(*]
[Ropay calzado deportivo] & = 57 65%

[Restaurantes] : CTLA 54%

,[Cuidado personal] PTo7A 55%

[Viajes] ; 0%&%
[Tecnologial D40 555 53%
[Vehiculos] s A 55%
Elaboracion: Autores de esta tesis.
Figura 6.18 Experiencia 4
Escribi un comentario en un sitio web
B NO APLICA mNO msSl
[Ropa y calzado no deportivo] 125 2L 66%
0
[Ropay calzado deportivo] .', 69%
[Restaurantes] VLA 61%
,[Cuidado personal] 150, 66%
[Viajes] : 57 55%
- /] y 0
[Tecnologia] VLA 61%
[Vehiculos] 7 04 70%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Como conclusién, la forma de compartir la informacién de productos o servicios de
experiencia es el compartir informacion de boca a boca. El perfil de la region sur
reafirmaria segin lo revisado en la literatura presentada, que EI WOM tiene mayor

credibilidad que el EWOM, al provenir de amigos y familiares.
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6.5. Resultados de las entrevistas

A continuacion, se muestra en la Tabla 6.3, un resumen los aspectos mas relevantes de las entrevistas realizadas a los profesionales por categoria.

Las transcripciones de las entrevistas completas se encuentran en el Anexo 9.

Tabla 6.3: Resumen de Entrevistas Profesionales con Experiencia

Preguntas

Sandra Zufiga Carpio

Richard Laos

Rossana Chavez Salinas

Luis Alfredo Ramirez Urueta

1.¢ Cudl cree que es la situacion
de

informacién en internet y que

actual la busqueda de

La buasqueda de informacion en
internet se encuentra en crecimiento.
La de

actualmente es por lo menos un 80%

busqueda informacion

La busqueda de informacion para

compras se encuentra en

crecimiento expansion ya que hay
una brecha muy amplia en la
las

infraestructura  entre zZonas

La busqueda de informacién en
internet se encuentra en una etapa de

franco crecimiento que a futuro

El comercio electréonico es una

consecuencia de la busqueda de

informacién en internet, en los Gltimos

papel cree que juega en el . podria  transformarse  en un| )

para el rubro de restaurantes, la| urbanas y rurales juega un papel o ) afios se ha incrementado en 15 veces y
proceso de compra en la i . . . crecimiento  exponencial, por la ) o

y . mayoria de consumidores nos| importante ya que facilita las| | continua en crecimiento.

Regién Sur del Peru? ) ) o piramide estatua peruana.

contacta a traves de internet. decisiones de compra al

consumidor.
Como buasqueda de informacion creo

2.;Qué sector cree que ha|Ademéas del sector restaurantes, | EI turismo, debido a las nuevas | Los sectores que méas han crecido son | que el sector turismo en lo que compete

tenido un mayor crecimiento
respecto al uso de internet
como fuente de informaciéon?,

¢A qué cree que se deba?

considero que el crecimiento en el

uso de internet, como fuente de
informacién se ha dado en tecnologia

y el sector de viajes.

tendencias del mundo globalizado,
el buscar informacion sobre nuevos
lugares desconocidos hace despertar

el insight de ndmadas.

el tecnoldgico, viajes y restaurantes,
por el acceso a la informacion. La
informacion que puede obtenerse de

manera fisica esta limitada.

a viajes, transporte terrestre, transporte
aéreo y hoteleria estd teniendo un
crecimiento explosivo, haciendo que
haya preferencia por lo digital en lugar

de lo fisico.
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Preguntas Sandra Zufiga Carpio Richard Laos Rossana Chavez Salinas Luis Alfredo Ramirez Urueta
En la regién sur, se ve un creciente
] ) ) comportamiento a buscar informacion
3. ¢Cuél cree que es la|El consumidor prefiere tener una ] . . . ) N ) . -
. ) ) L La importancia de las tiendas fisicas | Considero que en la region sur existe | en internet y hacer la compra en fisico
importancia de las tiendas| experiencia con el producto, sabe que

fisicas para los consumidores
de la Region Sur del Peru?,
¢Considera que los
consumidores de esta region
prefieren comprar en fisico

que comprar en internet?

va a tocar y ver el producto en la
tienda fisica, sabe que el producto
existe y eso le da méas seguridad.
También esta el factor de manejo de
dinero en internet, al consumidor le

da miedo que clonen su tarjeta.

para el consumidor en la regién sur
radica en la inseguridad de este
mismo. Considero que gran parte de
consumidores de la regién sur adin
prefieren acercarse a tienda para
verificar el producto a comprar.

un mayor interés por las compras en
fisico en la tienda ya que el atractivo
se da en la posibilidad de socializar.
En la regién sur, por lo menos en
Arequipa se tiende a considerar la ida
a una tienda como distraccion.

en una tienda, ya que de esta manera se
aprovechan las ventajas de internet en
cuanto a buscar mas informacién de
manera mas rapida y con mejores
precios, pero con la ventaja de poder
mirar el producto e eliminar la
incertidumbre de recibir algo distinto a

lo comprado.

4.¢,Qué cree que motiva a los
consumidores de la regién sur
del Pert a buscar informacion
en internet?, ¢ Qué factores
cree que influyen en la
decisidn de buscar
informacién en internet para

un proceso de compra?

Ir a una tienda te limitas a lo que te
puedan ofrecer en la tienda, pero en
internet, se pueden encontrar mas
productos a  mejores  precios.
Factores que considero que mas
influyen esta el nivel econdmico vy la
edad. La edad influye bastante, la
de

informacién en internet a diferencia

mayoria jovenes busca
de los adultos que prefieren ir a

tiendas fisicas a observar el producto.

La motivacion parte de tomar una
mejor eleccion del producto a
adquirir, el mercado ha crecido
considerablemente, la
competitividad es el pan de cada
dia, la sociedad exige ver opciones,

el lugar mas accesible, el internet.

La basqueda de informacion se da al
gusto del consumidor permitiéndole
administrar su tiempo. La oferta fisica
es finita, mientras que la virtual es
infinita.

En cuanto a los factores, considero
que la cantidad de informacion que se
encuentra en internet es un factor

determinante.

El valor fundamental del internet es
poder acceder a una gran cantidad de
informacidn a costos menores. Entre
los factores podria considerarse la edad,
hay una clara segmentacidn etaria, el
consumidor joven es nativo, el maduro
ha migrado de los entornos fisicos al
digital, mientras que los mayores tienen
resistencia al cambio y prefieren las

experiencias fisicas.
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Preguntas

Sandra Zufiiga Carpio

Richard Laos

Rossana Chavez Salinas

Luis Alfredo Ramirez Urueta

5¢Qué tipo de empresas creen
gue son las que tienen mayor
potencial para aprovechar
internet como fuente de
informacion para el proceso

de compra?

A todas las empresas les beneficia el

uso de internet como fuente de

informacién, en todo momento

estamos conectados con el celular.
Por experiencia en los otros sectores
es lo mismo, para viajar buscas
informacion en internet acerca de los
pasajes y las actividades que puedes
hacer en el lugar de destino. Esto pasa

también en la compra de vehiculos.

Definitivamente empresas enfocadas
al servicio de cliente, Retail.

En principio, todas las empresas
deberian utilizar internet. Pero hay
negocios como el de turismo que
tiene potencial por un tema visual, la
persona que viaja y busca paquetes
turisticos le da mucha importancia a

su decisién con el sentido de la vista.

Todas las empresas deberian aprovechar

internet  como una fuente de
informacidn, las empresas que cuentan
con una vision estratégica reconociendo
el cambio del entorno fisico al digital,
actualmente son las méas posicionadas.
Como mencione en la pregunta

del

turismo tienen potencial ya que el ser

anterior, las empresas sector

humano es sensorial.

6. ¢Qué sugeriria a las
empresas para que puedan
aprovechar el potencial de
internet como fuente de
informacién para el proceso

de compra?

Al no utilizar internet se limita mucho
el negocio, tiene que utilizarse
internet. En especial redes sociales,
no se tiene que pensar que por que el
negocio sea pequefio no deberia usar
redes sociales, al contrario, un
negocio pequefio puede aprovechar
las redes sociales para generar mas
ventas. Un buen andlisis de los
consumidores en las redes sociales te
permite llegar a tu publico objetivo,

conociendo a los seguidores

Le sugeriria estar a la vanguardia del
avance de la tecnologia, innovar
constantemente 'y preservar una

cultura donde cliente es primero.

Primero, llegar al usuario, después de
haber efectuado un estudio del canal
internet y como utiliza este canal. Se
estudio de

deberia hacer un

caracteristicas del cliente y del
producto ya que el canal internet, no
funciona para todos. Después de tener
estudiado al cliente y al producto, se
estructura un sitio web, elegir las
redes sociales en las que se desea
participar segun lo resultado del

estudio de caracteristicas del cliente.

Las empresas deben reconocer que el

canal internet reduce costos. Para
aprovechar su potencial deben tener
una vision clara del entorno, deben
tener recursos y atraer talentos, y la
cultura digital debe estar instaurada a
nivel directorio, de manera que creen
una estrategia volcada a lo digital.
Moverse ahora es algo tarde, pero si

van a empezar, es mejor hacerlo ya.
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Preguntas

Sandra Zufiiga Carpio

Richard Laos

Rossana Chavez salinas

Luis Alfredo Ramirez Urueta

7. ¢Qué medio cree que
prefieren los consumidores

para buscar informacion?

En el caso del rubro de restaurantes,

los clientes utilizan méas redes
sociales para sus blsquedas de
informacion, comentarios y

referencias. Este tipo de boca a boca
ya no es como el de antes, con

internet, ahora es de escala mundial.

Considero que el medio es | internet,

redes sociales, WhatsApp.

Considero que el medio principal es
google, es uno, si no es el buscador
mas importante. Al final cualquier
bisqueda que lleve a distintas redes
sociales, se inicia mediante un

buscador.

Considero que los consumidores
prefieren las redes sociales por encima
de Se

orientacion a la

los buscadores. tiene una
informacién
instantanea en contenido e iméagenes,
especialmente en este Gltimo, ya que el
ser humano es sensorial y cada vez la
informacion  debe

plasmarse en

imagenes.

8. ¢ Cree que es importante la
multipantalla (Smartphone,
Tablet, Pc, Laptop) en el
proceso de compra?, ; Cémo
cree que es la secuencia de uso
de la multipantalla en el
proceso de compra?
Multipantalla: Dispositivos con
los que se accede a internet y se

efectGia la compra.

Considero que es importante, el

consumidor esta acostumbrado a

utilizar  mdltiples  pantallas, la
mayoria cuenta con por o menos un
Smartphone y un pc de escritorio o
una laptop.

Muchas veces lo que se tiene a la
mano para buscar informacién es un
Smartphone, pero hay imagenes,
sitios web que no se aprecian bien
desde un Smartphone y terminas

utilizando una laptop.

Asi es, la tecnologia cada vez es mas
dindmica y practica, es por ello que
estamos en constantes cambios e
innovaciones, la  multipantalla
facilita el proceso de compra de
cualquier consumidor. La secuencia
a mi parecer es el Smartphone,

laptop, pc, Tablet.

Es importante pues actualmente el
consumidor tiene muchas pantallas,
pero no todas aplican para toda la
informacion. Si el producto requiere
de

Smartphone sera el medio adecuado,

una bulsqueda réapida, el
pero si se requiere de una mayor
complejidad, la basqueda se realizara
en laptop.
Considero que decisiones de viajes y
en si categorias o compras que
impliquen un gasto elevado de dinero,

seran buscados en internet.

No considero que sea tan importante,
porque existe una preferencia del
consumidor a los dispositivos moviles
sea Smartphone o Tablet. Sin embargo,
desde el punto de vista del tipo de
compra a ejecutar, si podria haber una
migracion del Smartphone a la laptop o
pc o un complemento entre ellos.
Depende de la importancia econémica
y personal de la compra a realizar, la
preferencia a la laptop podria depender

de la complejidad de la compra.
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Preguntas

Sandra Zufiiga Carpio

Richard Laos

Rossana Chavez salinas

Luis Alfredo Ramirez Urueta

9.  ¢Cual es su percepcion
acerca de las tendencias en el
uso de internet como fuente de
informacién en el Perd y para
el consumidor peruano,
especialmente el de Region

Sur?

Los consumidores ya estdn mas
informados, utilizan més las redes
sociales para obtener esta
informacidn, haciendo que al
momento del consumo ya sepan que
beneficios les va a traer lo que

piensan consumir.

Estamos en proceso y expansion de
un adecuado uso del internet y
avances tecnoldgicos. Para el
consumidor de la region sur: es una
realidad el. Cual debemos
adaptarnos con mucha
responsabilidad.

Como indique, es un canal en franco

crecimiento, que me animo a decir
que va a creer a nivel exponencial.
Internet, es un canal en crecimiento
que ha obligado a la generacion de
45-50 afios y mayores a adoptarlo por

la fuerza.

Considero que a futuro la bdsqueda de

informacidn en internet va a aumentar y

va a ir migrando de buscadores a redes
sociales, haciendo que temas como el
big data sean méas importantes. De igual
forma, la tendencia es pasar de la

laptops al Smartphone casi para todo.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

OBJETIVO: Determinar cual es la situacion actual de la busqueda de informacion en

internet en el proceso de compra en la region sur del Peru.

e EIl paso del comercio tradicional al comercio electrénico ha traido consigo la
necesidad de tener diversos puntos de acceso, tener informacion rapida y precisa,
para que las decisiones de compra se den en un tiempo determinado por la necesidad
del consumidor. EI papel que juega la busqueda de informacion en el proceso de
compras por internet o compra en fisico, segin los resultados obtenidos en la
presente investigacion, se puede precisar en que la region sur del Pais considera que
el momento cero de la verdad ZMOT es relevante para los consumidores y que
efectivamente hoy en dia la utilizacion de internet para realizar investigaciones ante
una decision de compra es tan importante como el FMOT en las diferentes categorias
estudiadas. EI 100% de las categorias estudiadas coinciden en que el internet es el
medio que tiene mayor influencia para la decision de compra en la region sur del

pais.

OBJETIVO: Determinar el tiempo promedio de bdsqueda del proceso de compra en la

region sur del PerG antes de realizar la compra.

e Se concluye que los articulos de experiencia tienen mayor tiempo de busqueda en
comparacion de los articulos de busqueda.

e Para los articulos de busqueda, el 42% en promedio busca informacion en internet
con meses de anterioridad y para el caso de articulos de busqueda solo un 25% en
promedio, esto se debe a que los articulos de basqueda se alimentan de
caracteristicas facilmente visibles a diferencia de los articulos de experiencia que se
alimentan de los comentarios y experiencias de uso y recomendaciones de otras
personas. Como resultado de la investigacion se puede afirmar que todas las
categorias de articulos de blsqueda consultan entre una a tres fuentes sin embargo las
categorias de articulos de experiencia como vehiculos y viajes toman mas de cuatro

fuentes de bdsqueda.

OBJETIVO: Determinar cuales son medios utilizados por los consumidores y cual es

la influencia que cada medio ejercid en el proceso de compra en la region sur del Peru.
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Se puede concluir que el medio de preferencia para los consumidores de la region sur
es la basqueda de informacion mediante una Tablet o computadora con acceso a
internet (70%), mientras que aun el 30% prefiere ir a tiendas por departamentos.
Adicionalmente el 62% recuerda méas lo que encontrd en internet seguido de lo que

vio en una tienda 30% Y el 8% solo recuerda lo que leyd en un catéalogo.

OBJETIVO: Determinar si el canal internet influencia a los consumidores en el

proceso de compra en la region sur del pais.

El 70% prefieren buscar informacion en linea y que el 90% de las personas
encuestadas confirmaron utilizar internet para investigar acerca de productos antes de
comprarlos sin embargo para el momento de preguntar qué medio motiva méas para
definir la compra indicaron el 48% se ve influenciado por ver el producto en la tienda
por lo que se concluye que ain sigue siendo importante el contacto fisico con el
producto dando validez a las paradojas del marketing 4.0.

Adicionalmente se puede determinar que la blsqueda de informacion antes de
realizar una compra no esta relacionada a las variables demograficas establecidas
como género, ocupacion, estado civil, nivel de ingreso. Sin embargo, la variable edad
si esta significativamente relacionada a la busqueda de internet encontrado que el
rango de edad de mayor utilizacion esta entre “18 y 39” afios.

El tiempo promedio de busqueda segln edades de 30 y 40 (22%) afios es mayor a las
de 18 a 28 (16%).Es importante sefialar que las categorias de mayor investigacién

son las de viajes y tecnologia.

OBJETIVO: Detectar que sectores presentan el mayor grado de influencia de la

busqueda de informacion en internet para el desarrollo de futuras investigaciones.

Se pudo validar que los medios online contribuyen a la toma de decisiones antes de
una compra, donde el 75% las personas encuestada confirmaron utilizar internet para
investigar acerca de productos antes de comprarlos. Los consumidores encuestados
corroboraron que una de las razones de mayor utilizacion para la bldsqueda de
internet, es el comparar precios esto debido a la alta informacion descentralizada de
las cadenas de eBay, lineo, Amazon, etc.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta, se puede ratificar la importancia de

investigar en internet para la categoria de vehiculos el 80%, tecnologia y viajes 85%,
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cuidado personal 57%, restaurantes 61% y 56 y 51% para ropa y calzado deportivo y
no deportivo segun corresponde. Por lo que se podria indicar que en las categorias de
tecnologia y vehiculos més del 80% creen que es importante investigar en internet
sobre el producto. Sin embargo, para el caso de ropa calzado deportivo y no

deportivo es indiferente.

OBJETIVO: Determinar cuél es la forma de compartir experiencias mas relevantes

para los consumidores.

Los consumidores de la region sur del Perd tienen mayor facilidad para compartir sus
experiencias a través del marketing boca a boca, reafirmando el texto de que El
momento WOM tiene mayor credibilidad que el EWOM, al provenir de amigos y

familiares.
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CAPITULO VIIl. RECOMENDACIONES

e Las empresas deberan focalizar esfuerzos en hacer mucho mas facil la labor de
busqueda de su mercado objetivo, considerando que el ZMOT actualmente esta lleno
de publicidad PULL y dados los resultados de la encuesta se sabe, que el ZMOT
tiene igual de importancia que los otros MOTS, con la diferencia de que actualmente
todos los esfuerzos de Marketing van a parar al FMOT y al ESTIMULO, dejando de
lado la posibilidad de poder influenciar la busqueda del consumidor con marketing
de contenidos y técnicas como SEO y SEM. Por ejemplo, en la industria de
tecnologia, podria hacerse inversiones en Keywords o podrian hacerse alianzas
estratégicas con blogs, comunidades y sitios webs especializados de ranking, para
publicar contenido en favor de determinada linea de televisores, de manera que el
consumidor al buscar en la lista de mejores televisores del afio, pueda encontrar
informacidn del producto que cierta marca recomienda.

e Se recomienda generar contenido a través de usuarios fidelizados, convirtiéndolos en
defensores de marca, ya que el método de mayor importancia en esta investigacion
en la region sur del pais, fue el marketing de boca a boca. Pudiendo aplicar esto en
todas las industrias, especialmente en aquellas que tienen articulos de experiencia,
como los viajes y restaurantes.

e Se recomienda que, bajo la situacion actual, las empresas deben comprender que la
funcién de internet no solo es ser una ventana para el comercio electrénico, sino
también ser un medio de estimulo para los consumidores. Recordando para ello que,
en la region sur del pais, existe un mix de bldsqueda de informacion en internet y
compra en una tienda fisica.

e Las empresas de articulos de experiencia, deben realizar un doble esfuerzo ya que
tienen que identificar en etapa del proceso de compra se encuentran Ssus
consumidores potenciales, dado que el proceso busqueda de informacién y
evaluacion de alternativas tiende a ser mas largo que el de articulos de blsqueda.

e Se recomienda, centralizar mayor informacion en publicidad online, dado que el
mayor porcentaje de busqueda se realiza via internet. Mas del 90% de las personas
que utilizan internet como el medio de busqueda de informacion, lo hacen por medio
de un Smartphone, por lo que las empresas deberan buscar la forma de poder
conectar con sus consumidores potenciales a través de aplicativos, redes sociales,

paginas webs y otras fuentes compatibles con estos dispositivos.
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e Se recomienda el uso de un Mix de Marketing que tenga una integracién entre el
mundo fisico y el mundo digital, mediante el disefio de estrategias que apunten al
logro de los objetivos comerciales, utilizando como base el comportamiento del
consumidor, cuyos datos pueden ser proporcionados por tecnologias como el Big
Data y el CRM social.

e Se puede generar un mayor contenido de informacion respecto a los medios mas
usados segun la variable edad, considerando que es la Unica variable demografica
que muestra una relacion con el medio utilizado en la busqueda de informacion.

e Se recomienda que las categorias de vehiculos, tecnologia y viajes, incrementen su
publicidad online con el proposito de estar presente en el momento en el que los
usuarios busquen informacion, debido a que son las categorias con mayor necesidad

de busqueda, segun las conclusiones obtenidas en esta investigacion.
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