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RESUMEN

El mercado cosmético conforme va avanzando el tiempo conjuntamente con el
avance de la tecnologia, ha ido también ampliando su gama de productos de tal manera
que actualmente existen diversidad de marcas, presentaciones, costos a fin de cumplir
con las expectativas de cada cliente. Hombres y mujeres adquieren al menos uno o dos
productos cosméticos mensualmente, sin embargo, se torna complicado el momento de
tomar la mejor decision tras enfrentarse a la gran variedad que el mercado ofrece. El
presente estudio se ha realizado con la finalidad de analizar la influencia que el e-
wom tiene en la decisién de compra de productos cosméticos en hombres y mujeres de
la ciudad de Quito, a fin de proporcionar amplia informacion a las empresas que
intervienen en la industria cosmética y asi brindar apoyo en las estrategias de
comercializacion. Los resultados se obtuvieron mediante una encuesta realizada a 196
personas de 15 a 50 afios de edad que pertenecen a la ciudad de Quito a través del
muestreo probabilistico aleatorio simple, entre los cuales se enfatizan los siguientes
resultados, la poblacidn considera muy importante los comentarios vertidos en medios
digitales acerca de un producto cosmético, los datos mencionan que en su mayoria la
poblacién que ha utilizado sitios web como foros, redes sociales, blogs, para informarse
de la existencia de productos cosméticos, es influenciada en la decision de compra en
funcion a las publicaciones de medios digitales utilizados en la metodologia del e-wom,
siendo facebook el mas influyente en la compra.

PALABRAS CLAVE

e E-WOM

e DECISION DE COMPRA

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
e SECTOR COSMETICO

e SOCIAL MEDIA
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ABSTRACT

The cosmetic market, as time goes on in conjunction with the advancement of
technology, has also expanded its range of products in such a way that there are
currently a diversity of brands, presentations and costs in order to meet the expectations
of each client. Men and women buy at least one or two cosmetic products monthly,
however, it becomes difficult to make the best decision after facing the great variety that
the market offers. The present study was carried out with the purpose of analyzing the
influence that the e-wom has on the decision to buy cosmetic products in men and
women of the city of Quito, in order to provide ample information to the companies that
take part in the cosmetic industry and thus provide support in marketing strategies. The
results were obtained through a survey of 196 people aged 15-50 who belong to the city
of Quito through simple random probability sampling, among which the following
results are emphasized, the population considers the comments to be very important in
digital media about a cosmetic product, the data mention that mostly the population that
has used websites such as forums, social networks, blogs, to inquire about the existence
of cosmetic products, is influenced in the purchase decision in terms of the digital media
publications used in e-wom methodology, being facebook the most influential in the

purchase.
KEYWORDS
* E-WOM
* PURCHASE DECISION
* CONSUMER BEHAVIOR
* COSMETIC SECTOR

* SOCIAL MEDIA



CAPITULOI

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad se ha evidenciado que el boca a boca tradicional, como enfoque
de promocion de una marca de productos cosméticos , ha ido disminuyendo ya que los
comentarios de amigos, familiares, asesores de imagen, vendedores, cosmetdlogas,
magquillistas, etc; no son suficientes en la decision de compra del cliente. Por lo cual se
cree que la informacion vertida en medio digitales como redes sociales, blogs,
foros, YouTube, o0 paginas de opinion sobre las bondades y atributos de un producto
cosmético estan influyendo en lacompra, puesto que, los consumidores

buscan investigar fuentes fiables antes de tomar la decision final de adquisicion.

Por lo descrito anteriormente se ve en la necesidad de realizar una investigacion en el
cual se pueda determinar la influencia del e-wom o marketing boca oido electronico en
la decision de compra de hombres y mujeres de la ciudad de Quito, lo que servira como

base en las empresas de cosméticos para restablecer estrategias de comercializacion.

1.2 Contextualizacion
1.2.1 Macro

1.2.1.1 La Industria Cosmética a nivel mundial

El Consejo de Asociaciones de la Industria Cosmética Latinoamericana (CASIC),
organizacion que incorpora entre sus miembros aproximadamente el 90% del sector
latinoamericano, estd conformado por 650 empresas del sector cosmético en
Latinoamérica. EI mismo, da a conocer que los ingresos anuales son de 80.000
millones de ddlares, convirtiéndose asi en el segundo mercado mas gran del mundo
(Economia, 2017).

La industria cosmética en Latinoamérica genera 1,2 millones de fuentes directas e

indirectas de empleo, a pesar de la situacion socio econdémica y politica que atraviesan



2

los paises sudamericanos, la perspectiva del crecimiento del sector es positivo, dado que
sus principales clientes las mujeres, buscan dia a dia mejorar su aspecto estético para si

mismas.

Las principales amenazas que tiene el sector son el contrabando y la falsificacion de
sus productos, motivo por el cual la CASIC comenzd un proceso de acercamiento entre
los paises de Sudamérica y Centroamérica para mejorar los controles y regulaciones de
los paises frente a estas problemaéticas y llegar a un conceso histérico que beneficie a
sector(Economia, 2017).

A pesar de la variacion econdémica en Latinoamérica Sergio Costa SantAnna
menciona que no ha afectado el sector de la cosmética, México y Brasil representan el
60% de la economia latinoamericana; sin embargo, existen paises como Argentina,
Colombia, Chile y PerG que manejan una economia consistente y podran ayudar en la
participacion del crecimiento de la industria. Costa menciona que existira una
proyeccion positiva de crecimiento para los paises mencionados, Brasil, Mexico,
Argentina, Colombia, Chile y Per( proyectan un crecimiento del 3,6%, 4,4%, 3%,
3,5%, 2% Yy 2,8%, respectivamente, para afios futuros hasta el 2023 (Wharton University

of Pennsylvania, 2015).

La figura 1 refleja la cuota de mercado mundial de cosméticos, perfumeria y
productos de higiene a nivel mundial en el afio 2016, siendo los productos de cuidado de
piel los mas demandados por los consumidores representando el 34,1% de la cuota de
mercado total, seguido se evidencia los productos de cuidado de cabello y maquillaje
con una participacion del 24,1% y 16,6% respectivamente. Analizando la participacion
mas baja mantienen los productos de higiene bucal, aseo personal-desodorante y

perfumes representando el 1,3%, 11,2% y 12,7% respectivamente.
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Figura 1.Cuota del mercado mundial de cosméticos, perfumeria y productos de
higiene en 2016, por tipo de producto

Fuente:(Statista, 2016)

1.2.1.2 LasTIC en el mundo

Katz (2009) sostiene que la evolucion de las TIC'S a nivel mundial conlleva efectos
positivos en la sociedad en areas importantes como educacion, servicios publicos y
salud; respecto al impacto en la economia, las TIC'S beneficia a la productividad,

relocalizacién de empresas, empleo y crecimiento econémico.

América latina, ha sido una de las regiones que ha impulsado el uso de las TIC'S ya
que aparte de considerar una pieza clave en la introduccion en la dinamica global, crea
un impacto fuerte en el mejoramiento de los procesos productos de los diferentes
sectores(Rodriguez & Vélez, 2014)

Un estudio realizado por Wave, pagina que se encarga de realizar encuestas en linea,
ha estructurado una investigacién sobre el uso del internet en 65 paises del mundo como
se evidencia en la figura2, a una muestra de 50.021 personas(UM Wave, 2014).



The Wave 8 universe represents the world

Figura 2. Paises participantes en el estudio sobre uso del internet en el mundo

Fuente: (UM Wave, 2014)

La computadora portatil es el dispositivo que la poblacion a nivel mundial utiliza con
mas frecuencia para el uso de internet representando el 48% de las personas segln datos
abordados en el estudio Wave 8; sin embargo, se puede analizar en la figura3 que el uso
de internet con otros dispositivos como la tablet y los teléfonos inteligentes para el afio
2014 ha ido incrementando notablemente; paises como China, Espafia e Italia son los
gue mayor navegacién realizan mediante estos dispositivos, representando el 95,4% |,
89,9% y 85,4% del total respectivamente, como ejemplifica la figura 4.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de estudio (UM Wave, 2014)
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Las razones que incentiva a la poblacion de estudio usar internet corresponden a 5

factores importantes, como se muestra en la figura 5:

e El aprendizaje: Las personas buscan opiniones, se mantienen al dia y exploran
de temas de su interés.

e El reconocimiento en la red mediante exposiciones respecto a sus aptitudes o
trabajo realizado en la web y asi lograr intercambiar ideas entre usuarios.

e Progreso personal o profesional con el fin de construir una carrera y asi ganar
dinero.

e Diversion o entretenimiento

e Crear relaciones con grupo de amigos o familiares

.. RELATIONSHIP

LEARNING

Seek opinion  gelong

Explore Stay in touch

Keep up todate  share knowledge
Learn

Figura 5. Necesidades que sustentan el comportamiento social en internet

Fuente: (UM Wave, 2014)



1.2.2 Micro

1.2.2.1 La Industria Cosmética en el Ecuador

La industria cosmética ha ido creciendo afio a afio, se encuentra entre los cinco
sectores mas significativos en la economia ecuatoriana y corresponde a la cuarta
industria importadora del pais (Redaccion EKQOS, 2014). De acuerdo a informes del
Ministerio de Industrias y Productividad (2017) el Ecuador cuenta con mas de 100
empresas y laboratorios dedicados al sector cosmético ubicados principalmente en las
ciudades de Quito y Guayaquil que han fortalecido el desarrollo industrial del pais,
incrementando un 10%cada afio, generando aproximadamente 1.600 millones de délares

anuales.

Maria Fernanda Ledn, presidenta de la asociacion Ecuatoriana de Empresas de
Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Procosméticos) menciona que en el
Ecuador la mayoria de la poblacion consume productos que pertenecen a la linea de la
salud, bienestar e higiene, dando uso de méas de 50 millones de productos; asi mismo,
indica que 98 de cada 100 hogares adquieren mensualmente al menos cinco cosméticos
de uso personal como jabones, desodorantes, shampoo, pasta dental y fragancias; siendo

estos los mas representativos en ventas cada afio(El Universo , 2013).

“Entre las empresas de mayor crecimiento en el pais se encuentran Belcorp (de casa
colombiana propietaria de L’ebel, Esika y Cyzone), Oriflame y Yanbal, todas con ventas

por encima de los $150 millones de délares al aio” (Gonzalez, 2015).

La figura 6 muestra el crecimiento de las ventas desde el afio 2015 a una proyeccion
de ventas para el afio 2017. El Ministerio de Industrias y Productividad aclara que el
incremento de ventas desde el 2012 hasta la actualidad se produjo gracias a las
decisiones tomadas por el Gobierno respecto a la disminucion de las importaciones de
productos tales como: desodorantes, maquillaje para labios y ojos, agua de tocador, gel,
cremas, shampoo, acondicionador y perfumes (Redaccion Economia , 2017).
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Figura 6. Ventas sector cosmético Ecuatoriano

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Ministerio de Industrias y
Productividad (2017)

1.2.2.2 LasTIC en el Ecuador
El Ecuador con el paso del tiempo ha invertido significativamente en el desarrollo de
las TIC(Jiménez, 2010).

El INEC (2016) da a conocer las estadisticas del pais en base a las tecnologias de la

informacion y comunicaciones para el afio 2016.

a figura7 evidencia el equipamiento tecnoldgico del hogar a nivel nacional, se
muestra que el incremento en la adquisicion de computadoras portatiles para el afio 2016
es mayor al interés de adquirir computadoras de escritorio. El 27,6% de las familias
ecuatorianas disponen de computadoras portatiles, se ha incrementado 13,7 puntos a
diferencia de afios anteriores y el 26,7% de la poblacion tienen al menos una
computadora de escritorio, el incremento ha sido de 0,3 puntos a la actualidad.



J15%

I I I I ]!]‘ I I I

W12 013 24 bl byl ) X1 X5 2016

6.5

Computadona de excriloro Computadon s portatil
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Fuente: (INEC, 2016)

El acceso a internet en los hogares del Ecuador ha ido incrementando notablemente.
El area urbana mantiene la participacion mas representativa con el 44,6% a
comparacion del area rural que representa el 16,4%. En los Gltimos cinco afios el area
urbana ha tenido un crecimiento de 13,2 puntos y el area rural un crecimiento de 11,6

puntos como se muestra en la figura 8.
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Figura 8. Acceso a internet segln area

Fuente:(INEC, 2016)
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La poblacion ecuatoriana con el paso del tiempo, se encuentra mas familiarizada con
el uso del internet; el 36,0% de los hogares tiene acceso a Internet. La figura 9 muestra
que los jovenes que perciben edades entre 16 a 24 afios pertenecen al grupo que mas
utiliza este medio en los ultimos 12 meses, seguido se evidencia a personas que agrupan
edades de 25 a 34 afios y 5 a 15 afios de edad, representando el 67,3% y 61,2%
respectivamente. Se puede analizar que el rango de edad que agrupa edades de 65 a 74
afios y 55 a 64 afios son los que menor participacion tienen con esta red tecnoldgica de
comunicacion, representando el 10,6% y 25,10% respectivamente. Por otra parte, es
importante recalcar que el 56,8% de los ecuatorianos que pertenecen al género
masculino ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses, frente al 54,5% de las personas

de género femenino.

"Hmn
N
NN
y o
u»\_
] XY
LN
LN
o
.
LY
| I |||| III ‘."

r B = Ill

o =

Salsahos 162 24 ahos 252 M ahons 15 a 44 ahes 45254 Ahos 35 2 64 Al 65 a 74 ahos

Figura 9. Porcentaje de habitantes por grupo de edades que usan internet a nivel
nacional

Fuente:(INEC, 2016)

La poblacion ecuatoriana, tanto el area rural como urbana considera que la razén mas
importante para el uso de internet es obtener informacion, representando el 31,9% y
39,7% respectivamente. Otras razones de uso son la comunicacion general y educacion y
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aprendizaje, con una participacion del 31,5% y 23,2% a nivel nacional, como se muestra

en la figura 10.
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WObtener informaddn ®Comunicacidnengeneral M Educacion y aprendizaje M Ra2ones de trabajo Otro

Figura 10. Razones de uso de internet por area

Fuente:(INEC, 2016)

1.3 Justificacion

El mercado cosmeético, entendiéndose como tal, la oferta y demanda de aquellos
bienes relacionados directamente con la piel y sus cuidados, hoy en dia, acorde a la
vanidad y salud de las personas ha ido ampliando su gama de productos, existiendo
numerosas marcas, presentaciones, efectos en el mercado a fin de cumplir con las
expectativas de cada cliente. Hombres y mujeres adquieren al menos uno o dos
productos cosméticos mensualmente, sin embargo, al evidenciar la variedad de marcas

deben analizar cada producto a fin de tomar la mejor decision de compra.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en cinco afios
(2012 — 2016) ha incrementado 13,7 puntos en el equipamiento tecnoldgico,

representando el 27,6% de la poblacién que poseen computadoras en sus domicilios; asi
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mismo, las facilidades de acceso a internet en las familias, cuyo porcentaje se ubica en el
36% ha permitido el ascenso de 13,5 puntos en relacion a mediciones del periodo 2012 -
2016.Con el avance de la tecnologia, las personas se han familiarizado con el uso del
internet, invirtiendo tiempo en indagar varias paginas web de su interés, con el fin de
corroborar que productos o servicios que deseen adquirir tengan los resultados

esperados.

Analizando los pardmetros descritos, la presente investigacion busca conocer que
actualmente el e —wom tiene acogida y es una herramienta clave en la decision de
compra de hombres y mujeres en el sector cosmético; puesto que, compradores buscan
investigar fuentes fiables antes de tomar la decision final de adquisicion. A pesar que el
cliente observa y se informa mediante publicidades tradicionales como tv, radio o prensa
sobre los atributos que posee un cosmético, en el comportamiento de compra siempre
existira la dudadel cumplimiento de estos, por esta razon, evidenciar cometarios
positivos 0 negativos de personas externas a la empresa creara confianza y permitira al

cliente decidir en su compra.

El marketing boca — oido electronico (e-wom) se ha convertido en un arma
importante en las empresas, puesto que, a diferencia del marketing boca a boca
tradicional, la informacion llega a mas personas de manera mas rapida teniendo alto
impacto en los consumidores. Esta investigacion tiene como objetivo beneficiar a
organizaciones o empresas del sector cosmético que deseen tomar como referencia los
resultados del estudio, para establecer estrategias comerciales mediante  una
comunicacion directa con sus clientes, captando mayor interés en el consumidor por los
comentarios vertidos en medios digitales para consecuentemente lograr incrementar las

ventas y la fidelidad en su marca.
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1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General:

Determinar la influencia del e-wom (markering boca- oido electronico) en la

decision de compra de productos cosméticos en hombres y mujeres de la ciudad de

Quito.

1.4.2 Objetivos Especificos

Identificar el perfil de consumidores que utilizan medios digitales para
informarse sobre la existencia de productos cosméticos en el mercado, a través de
una encuesta personal a la poblacién de la ciudad de Quito.

Determinar las horas de navegacion web personal que la poblacion invierte en
medios digitales.

Identificar las tres caracteristicas de interés mas relevante de la poblacion de
estudio cuando busca informarse sobre un producto cosmético en un sitio web en
el ultimo afio.

Determinar el sitio web maés selecto, por medio del cual el consumidor se informa
de la oferta de productos cosméticos en la ciudad de Quito, a través de la
investigacion de mercado.

Identificar el medio digital mas influyente en la decisién de compra de los
consumidores de la ciudad de Quito.

Plantear una propuesta de estrategia de social media como herramienta estratégica
de marketing, a fin de que sirva como linea base para las empresas de la industria

cosmética anualmente.
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CAPITULO I

2.1 Marco Teodrico

2.1.1 Teoria del comportamiento del consumidor

Solomon (2008) afirma que el comportamiento del consumidor es el conjunto de
procesos que lleva a cabo una persona o grupos de personas al momento de seleccionar,
comprar, usar o desechar un producto o servicio con la finalidad de satisfacer sus deseos

y necesidades.

El comportamiento del consumidor muestra la forma en que los consumidores
deciden gastar su tiempo, su dinero y su esfuerzo en todos los articulos de consumo, en
este sentido, se puede describir dos tipos de entidades de consumo: el consumidor
personal que compra cualquier producto o servicio para su uso personal, familiar, o de
algun tercero y el consumidor organizacional donde se incluye cualquier institucion,
empresa u organizacion con o sin fines de lucro que adquieren productos con el fin del

funcionamiento de la empresa(Schiffman & Lazar, 2010).

Rivera, Arellano , & Molero (2013)afirman que la teoria del comportamiento del
consumidor tiene como objetivo dar una orientacion a las empresas sobre todas las
variables de consumo de los individuos, los autoresacufiancuatro teorias basicas que
describe el tema , la teoria econémica, teoria psicoanalitica, teoria de aprendizaje, teoria

social.
e Teoria racional — econdmica

Esta teoria se basa en la persona como un ser racional buscado una maximizacién de

beneficio, es decir el individuo busca lo més rentable en su compra.

Rivera, Arellano , & Molero (2013) mencionan que “el consumo es una variable que
tiene una relacion directa con los ingresos; el consumidor escoge entre las posibles
alternativas de consumo procurando la mejor relacion calidad — precio; es decir una

satisfaccion maxima” (p.45).
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e Teoria psicoanalitica

Esta teoria ya no basa al individuo como ser racional, todo este movimiento fue
creado por Sigmud Freud, que da opcidn a fuerzas internas que guian el comportamiento
humano, haciendo que las personas no siempre se guien por el factor econémico. Las
fuerzas internas que guian esta teoria se conoce como el Eros y el Thanatos; el Eros
tiene que ver con la recreacion, amistad y socializacion, mientras que el Thanatos aborda
la agresion y el placer que se deriva de la destruccion y muerte (Rivera, Arellano , &
Molero , 2013).

e Teoria del aprendizaje

El comportamiento del consumidor en la teoria de aprendizaje no es totalmente
racional a pesar que pueda partir desde el punto de vista econémico, el cliente al
momento de adquirir un producto o servicio que satisface sus necesidades tendra como

resultado la fidelizacion a la marca y no tomara riesgos en probar una marca diferente.
e Teoria Social

“La 1dea basica de la teoria social es que los consumidores adoptan ciertos
comportamientos de con sumo con el objetivo de integrarse en su grupo social, o de
parecerse a los individuos de su grupo de referencia y diferenciarse de otros” (Rivera,
Arellano , & Molero , 2013). Esta teoria es manejada por muchas empresas como
estrategia de marketing dando a conocer testimoniales de lideres de opinion para

impulsar la compra de los consumidores y que estos sean aceptados en el grupo social.

En relacion a lo descrito anteriormente asociando al tema de investigacion, la
poblacién de la ciudad de Quito se convierten en entidades de consumo personal, es
decir, cada individuo busca diferentes productos para satisfacer sus necesidades
personales o familiares, cada persona tiene un comportamiento de compra distinto al
momento de buscar, comprar, utilizar, evaluar o desechar los productos que creen que

satisfagan sus necesidades.
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2.1.2 Teoria de la decision de compra

La decision de compra se trata de elegir entre dos 0 mas productos/servicios para
realizar la compra final. “En la etapa de evaluacion, el consumidor forma preferencias
entre las marcas que constituyen el conjunto de eleccion, y también podria formular la
intencion de comprar la marca respecto de la cual tenga mejor percepcion” (Kotler &
Keller, 2012).

Para Armstrong & Kotler (2013) la decision de compra es una parte fundamental del
proceso real de compra, este da inicio en el reconocimiento de la necesidad y continGa
con cuatro etapas importantes la busqueda de la informacion, evaluacion de alternativas,

decision de compra y el comportamiento pos compra.
e Modelos no compensatorios de decision del consumidor

De acuerdo con Kotler & Keller (2012) existen modelos no compensatorios de
decision del cosumidor que trata de un modelo donde todos los factores positivos de un
producto o servicio compensan los factores negativos percibidos por el cliente. Con los
modelos no compensatorios de eleccion del consumidor, los factores sean positivos o
negativos no siempre son compensados, puesto que el cliente puede analizar factores

aislados de un producto y su decision de compra sera mucho mas fécil.

A continuacion se muestra una tabla donde detalla los métodos heuristicos o atajos

mentales de eleccion planteada por los autores:
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Tabla 1.

Métodos Heuristicos

METODO DESCRIPCION
HEURISTICO
Meétodo de El consumidor fija un limite minimo aceptable para cada
heuristica atributo y elige la primera alternativa que cumpla con ese
conjuntiva estdndar para todos los atributos.
Meétodo de El consumidor elige la mejor marca con base en el atributo
heuristica que percibe como mads importante.
lexicografica
Meétodo de El consumidor compara las marcas de acuerdo con un
heuristica de atributo seleccionado de manera probabilistica —donde 1la

eliminacién por probabilidad de elegir un atributo se relaciona positivamente
aspectos con su importancia—, y elimina las marcas que no cumplen

con un nivel minimo aceptable.

Fuente:(Kotler & Keller, 2012 )

Kotler & Keller (2012 ) mencionan que a pesar que el consumidor realice varias
evaluaciones de marca, existen dos factores que intervienen en la intencion de compra 'y
la decisién de compra; las actitudes de otras personas y los factores situacionales

imprevistos, como evidencia la figura
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)

Figura 11 . Evaluacion de alternativas y la decision de compra

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, p. 171)

e Las actitudes de otras personas:

La influencia de las actitudes de otras personas en el proceso de decision de compra
radica en la actitud negativa de otras personas hacia la alternativa de marca que prefiere
el consumidor, la motivacion de las personas para ajustarse a los deseos de otros y las
evaluaciones positivas 0 negativas de un producto expuesto en algin medio de

informacion.

e Factores situacionales imprevistos:

El consumidor se puede encontrar con varios factores situcionales que cambien la
intencion de compra por algun producto o servicio; existen varios tipos de riesgos
percibidos que puede influir en el consumidor para modificar, posponer o evitar una

compra.

e Riesgo funcional: El producto no es lo que el consumidor esperaba
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e Riesgo fisico: El producto tiende a ser una amenaza para la salud y bienestar
del consumidor.

¢ Riesgo financiero: El producto no vale el precio pagado.

e Riesgo social: El producto es vergonzoso frente a la sociedad.

e Riesgo psicoldgico: El producto es una amenaza para la salud mental del
consumidor.

e Riesgo de oportunidad: Cuando existe fallas en un producto puede generar un

costo de oportunidad ante la nececidad de buscar un nuevo producto.

2.1.3 Investigacion de Mercados

Malhotra (2004)sostiene que la investigacion de mercado enlaza a consumidores
conmercaddlogos mediante el proceso de investigacion; este proceso puede identificar
oportunidades y trabajar en los problemas de marketing. Por lo antes mencionado, el
autor define a la investigacion de mercado como “Identificacion, acopio, andlisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y la solucion de los

problemas y las oportunidades de marketing” (p.7)

La investigacion de mercados es un apoyo a la idea de marketing, esto se cumple
identificando los problemas y necesidades de los clientes y evaluando la efectividad de
cada estrategia. (Pintado , Sdnchez , Grande, Estévez, & Merino , s.f). Por su parte, Del
Castillo (2008) menciona que la investigacion de mercado cumple cuatro caracteristicas

importantes: relevante, oportuna, eficiente y exacta.

e Relevante: Es un apoyo en la toma de decisiones.

e Oportuna: Debe ser programada con el fin de que aborde resultados que sirva
en la toma de decisiones

e Eficiente: La informacion y resultados de la investigacidn debe aportar valor.

e Exacta: Debe ser estructurada cuidadosamente con el fin de garantizar la

exactitud de los resultados.
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La investigacion de mercados es “el disefio, recopilacion, andlisis e informes
sistematicos de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta
una organizacion” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 103). Los autores acufian que el

proceso de investigacion de mercados se conforma por 4 fases:

Desarrollo del Aplicacion del

Definicion del
plan plan de Interpretar e
problema y de . . . . .
o deinvestigacion investigacion: informar los
los objetivos de . . .
. L para reunir reunir y analizar hallazgos
investigacion . .,
informacién | los datos

Figura 12. Proceso de decision de investigacion de mercados

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, p. 103)

2.2 Marco Referencial

2.2.1 Las caracteristicas del boca-oido electronico y su influencia en la intencion
de recompra online
Matute, Polo, & Utrillas (2015) llevan a cabo una investigacion que tiene como
objetivo analizar las caracteristicas de las publicaciones de usuarios hacia los vendedores
on-line y tiendas virtuales respecto a tres factores: 1. cantidad de publicaciones,
2.credibilidad y 3.calidad de la publicacién (boca oido electrénico), esto con la finalidad
de analizar y determinar las motivaciones de los usuarios en el proceso de recompra on

line.

El levantamiento de informacién se realizé mediante una encuesta en linea a 252
clientes, 54,4% que representan el género femenino y el 45,6% al género masculino. Los
autores utilizaron un modelo de ecuaciones estructurales, utilizando la técnica

PartialLeastSquares (PLS). Finalmente, los resultados del estudio evidencian la
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importancia del e-wom en las empresas, a continuacion se detalla los resultados mas

relevantes:

La cantidad, credibilidad y calidad de publicaciones en los perfiles empresariales
influyen positivamente en la utilidad percibida de la pégina web; sin embargo, se

concluye que la calidad de los comentarios influye en la confianza del consumidor.

Las cantidades de recomendaciones en la plataforma web empresarial puede afectar
negativamente a la confianza en el vendedor online, ya que la sobre carga de

informacidn puede obstruir el nivel de procesamiento de informacién en el individuo.

Otra caracteristica clave en la recompra on-line es la actitud del vendedor on-line o
persona encargada de relacionarse directamente con la persona y la utilidad percibida de

la pagina web por el consumidor.

2.2.2 Comunicacion comercial y boca-oido electrdnico en sitios web corporativos:
un analisis desde la perspectiva del marketing de relaciones

En Espafia Belanche, Casal6, & Guinaliu (2012) acufian que el boca-oido electrénico,

es una de las herramientas mas importantes en el proceso de decision de compra, debido

al incremento de dispositivos para intercambiar informacion y la creciente expansion de

comunicaciones electrénicas en el mundo.

La investigacion analiza la comunicacién comercial y el boca oido electronico en
sitios web corporativos; es decir, como influye la informacion posteada en los sitios
web, la relacion directa entre la empresa y el cliente y el boca- oido entre los
consumidores. El estudio, tras respuestas del modelo de ecuaciones estructurales
basdndose en contestaciones de personas que utilizan sitios web comerciales, ha

concluido que:

La comunicacion comercial y el boca-oido electronico afectan positivamente a los
niveles de compromiso afectivo, mientras que la confianza solo se veria afectada por el

grado de comunicacién comercial. Finalmente, la confianza afectaria al compromiso, y
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este a su vez tendria una incidencia directa sobre el nivel de boca-oido electrénico

positivo. (Belanche, Casal6, & Guinaliu, 2012)

2.2.3 Boca a Boca tradicional vs. Electronico. La participaciéon como factor
explicativo de la influencia del boca a boca electrdnico

Por otra parte, Lopez& Sicilia (2013) realizan dos estudios comparativos, analizando

la influencia del wom y el e-wom en la toma de decision de compra final. Como

referencia los autores han analizado el sector turistico; puesto que, han evidenciado que

la mayoria de turistas utilizan el boca a boca como fuente de informacion en sus

actividades.

El procedimiento de la investigacién del primer estudio, se dio como primera
instancia a una muestra de personas de 16 afios en adelante que han consultado Internet
para planificar un viaje vacacional, las autoras enviaron un cuestionario via correo
electrénico a 5.156 e-mails, teniendo respuesta de 167 encuestas; la muestra se
constituyd de personas con una edad media de 30 afios, 60% hombres y 40% mujeres.
Los resultaron evidenciaron que el e-wom es un factor importante en la decision de
compra; no obstante, los consumidores consideran mas creibles los comentarios vertidos
por el boca a boca tradicional ya que desconfian en el anonimato de las personas que
comentan en perfiles web de las empresas; pero, como factor influyente de compra, el
estudio aborda que el boca a boca electronico persuade en mayor porcentaje que el boca

a boca tradicional.

El segundo estudio se realiz6 mediante una encuesta on-line posteada en varios foros
de viajes en Espafia, dando un total de 276 encuestas; el cuestionario fue estructurado de
la misma manera que el primer estudio, conteniendo variables de influencia y
credibilidad del boca a boca tradicional y del electronico. El resultado fue muy acertado
para el boca a boca electronico, ya que se revela la influencia en las decisiones de
compra de la poblacion espafiola respecto a los comentarios vertidos mediante el e-wom,

este dato se esta constatando en varias exposiciones segun las autoras.
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2.3 Marco Conceptual
2.3.1 Wom o marketing boca a boca tradicional

Sanchez & Pintado (2010) definen el wom o marketing boca a boca tradicional
como “el arte y la ciencia de construir comunicaciones activas y mutuamente
beneficiosas entre consumidores (consumer-to-consumer) y entre el consumidor y el

fabricante (consumer-to-marketer) (p.95).

El wom o marketing boca a boca trata sobre la comunicacion oral de una persona
hacia otra acerca de una empresa determinada; su organizacion, formalidad, los
productos o servicios que esta ofrezca. En el proceso de comunicacion del wom
interviene un emisor y un receptor, donde el emisor puede convertirse en una fuente de

informacion objetiva para el receptor(Gronroos, 1994).

La comunicacion boca — oreja tradicional se puede dar de dos maneras: boca — oreja
organico y boca — oreja amplificado. EI Wom orgénico se lleva a cabo de forma natural,
es decir, cuando una persona defiende y recomienda una marca por la experiencia
positiva que tuvo con un producto o servicio y el wom amplificado se da cuando una
empresa u organizacion se enfoca en una campafia especifica para provocar el boca-

oreja en el mercado (Sanchez & Pintado , 2010).

2.3.2 E-wom o marketing boca- oreja electronico

Segun Villanueva & Armelini (2007 ) el e-wom o0 mas conocido como marketing
boca oido electronico se relaciona con cualquier comentario positivo o negativo emitido
por una persona acerca de cualquier producto o servicio mediante paginas de internet. Al
respecto Martin (2015) acufia que a diferencia del marketing boca a boca tradicional, el
e-wom se propaga con mas rapidez y el mensaje llega a mayor cantidad de individuos;
adicional, los consumidores que emiten sus opiniones sobre una marca sienten mayor
seguridad en comunicar su idea, puesto que se maneja de forma anénima. Por tal motivo,
el marketing boca - oido electronico permite crear una comunicacion de doble via con
los usuarios y de esta manera lograr interacciones y noticias difundidas de forma rapida

y gratuita.
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Existen dos sistemas de e-wom: los sistemas dindmicos que se relaciona con la
interaccion de una persona mediante péginas de internet como blogs, foros, redes
sociales, etc., de esta manera otro individuo puede observar todos las opiniones vertidos
sobre la marca de un producto o servicio en tiempo real sin utilizar escalas
predeterminadas de evaluacion; por otra parte, se menciona a los sistemas repositorios, a
diferencia, este sistema se realiza mediante escalas de evaluacion; es decir, el
consumidor expone sus opiniones siguiendo una escala predeterminad como los sistemas
de criticas de peliculas por ejemplo movies.yahoo.com o epinions.com, donde los
consumidores exponen sus opiniones. (Wang, 2005, citado en Armelini& Villanueva,
2007).

2.3.3 Producto cosmético
Serra (2010) define a un producto cosmético como:

Toda sustancia o preparado destinado a ser puesto en contacto con las diversas
partes superficiales del cuerpo humano (epidermis, sistema capilar y piloso, ufias,
labios y 6rganos genitales externos) o con los dientes y las mucosas bucales, con
el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto, y/o
corregir los olores corporales, y/o protegerlos o mantenerlos en buen estado.
(p.131, 132)

Por lo tanto, los cosméticos estan disefiados para su uso superficial, todos sus
componentes no estan disefiados para que tenga alguna accién sistematica. Un cosmético
no es considerado a los productos que son preparados y destinados al tratamiento de
enfermedades o productos que sean inhalados, inyectados o implantados; tampoco se
considera un cosmético a aquellos productos que estan destinados a la proteccion de

microorganismos, contaminacion, hongos o parasitos (Sabater & Mourelle, 2012).



Tabla 2

Tipos de Cosméticos

Cosmeéticos de Cosmeéticos Cosmeéticos Cosmeéticos de  Cosmeéticos de Cosmeéticos para Cosmeéticos para
higiene de Solares belleza I: belleza II: Las tratamientos de depilacion
hidratacion Maquillaje ufias manos y pies
rostro v cuerpo
Higiene de la piel Hidratacién  Productos Solares Cosméticos para Cosméticos Cosméticos para Cosméticos pos
de la piel el rostro para manicure manos depilatorios
Cosméticos Autobronceadores v pedicura
limpiadores faciales Cosmeéticos Cosméticos para Cosmeéticos para Cosméticos
. hidratantes el maquillaje de Cosmeéticos pies retardadores de
Cufméﬂ:us para el la piel del rostro  para ufias » crecimiento  de
bafio artificiales Cosméticos para __j1o
» Cosméticos para spa de pies v
Cosmeticos . 0jos Tatuaje de ufias manos Cosméticos
complementarios a depilatorios
la higiene Cosméticos para quimicos

labios

Cosméticos para
el madquillaje
corporal

Cosméticos para
decoloracién del
vello

Fuente:(Sabater & Mourelle, 2012)
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2.3.4 Decision de compra
Lopez F. (2007) considera como un conjunto de procesos a seguir para adquirir un
producto o servicio, asi mismo integran diferentes variables que constituyen en la toma

de decision (cuando, donde, cdmo y cuanto pagar, entre otros aspectos).

El proceso de decision de compra se compone de una seria de etapas que varian
segun el tipo de compra que se realice, el proceso de decision de compra puede ser
influido por variables internas y externas de cada persona, asi como variables innatas de
marketing (producto, precio, distribucion, promocion y publicidad junto a las
correspondientes al marketing estratégico). Los consumidores afrontan a diferentes

variables que influyen en su comportamiento en cada acto de compra. (Manzuoli, 2010)

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2007) el proceso de decision de compra esta

compuesto por cinco etapas, como muestra la figura 13

e o T N A D a0 .
. P p .y Comportamiento
Reconocimiento | Busqueda de Evaluacion de Decision de port
. . ) . | posterior a la
de necesidades informacién alternativas compra
| ‘ compra ‘
.\5 . ~ ../' -._\‘-- J(_,-' II"\.\_\_ _,/; II‘\.._\_ --(_,-' 'q.\- -f/_-'

Figura 13 . Proceso de decision de compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007)
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El reconocimiento de necesidades es la primera fase del proceso de decision de
compra, en esta etapa el consumidor reconoce un problema o una necesidad para
adquirir un bien o un servicio, seguido el comprador busca informacion mediante un
estimulo de compra, la persona puede acudir a buscar informacion en fuentes personales
como su familia, amigos, conocidos o fuentes comerciales como publicidad, vendedores,
distribuidores, etc, la tercera etapa consiste en la evaluacién de alternativas, el
consumidor una vez culminada la etapa de busqueda de informacion de algun producto o
servicio, evaltua diferentes alternativas entre varias opciones con el fin de tomar la
decision de compra final frente a una marca, finalmente el proceso culmina en el
comportamiento posterior a la compra, donde el cliente, después de haber utilizado el
producto o servicio que adquirio define si fue satisfecho o insatisfecho con su compra
(Kotler & Armstrong, 2007).

2.3.5 Comportamiento del Consumidor

Schiffman & Lazar (2010) definen el comportamiento del consumidor como:

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca
en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo)
en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran,
por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con
qué frecuencia lo utilizan, como lo evallan después de la compra, el

efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desechan.
(p-5)

Por su parte, Kotler & Keller (2006)mencionan que el comportamiento del

consumidor radica por factores culturales, sociales y personales

e Factores culturales: La diversidad de culturas, subculturas y las clases sociales

son factores claves en el comportamiento de consumo de un individuo. La
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cultura, influye en los deseos y comportamientos de las personas cada una se
forma por subculturas mas pequefias; las subculturas, se conforma de
nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas, en algunos
casos formando segmentos de mercado muy influyentes y las clases sociales
se dividen de manera homogénea, cada persona intervienen en los mismos
intereses y tienen comportamientos similares.

e Factores Sociales: Se analiza a grupos de referencia y lideres de opinion, que
influyen directamente en el comportamiento del consumidor.

e Factores personales: el comportamiento del consumidor influye en factores
personales que impactan es su comportamiento, factores como edad, ciclo de
vida, ocupacion, situacién econdmica, estilo de vida y valores de cada

persona.

En el ambito empresarial es esencial conocer el comportamiento del consumidor, ya
que este permitird plantear estrategias adecuadas de marketing, analizar el éxito y
fracaso de cada estrategia y decidir dptimamente el marketing mix; producto, precio,
plaza y promocion de cada empresa (Rivas & Grande, 2015). Un adecuado estudio del
comportamiento del consumidor en las empresas, permitird entender y prever el
comportamiento del cliente actual y potencial que integra el mercado; asi mismo, se
podra conocer que productos adquieren, los motivos de compra, los lugares, momentos y
actividades que realiza un consumidor en el proceso de compra (Molla , Berenguer ,
Gbmez, & Quintanilla , 2014).

2.3.6 Grupos de referencia

Los grupos de referencia trata sobre todo grupo que tiene influencia directa en una
persona; Kotler & Keller(2006) exponen dos n grupos de referencia, primarios y
secundarios. Los grupos primarios se refieren a personas que estan relacionadas
directamente con una persona por ejemplo la familia, amigos, vecinos o comparieros de
trabajo; mientras que, los grupos de referencia secundarios corresponden a los religiosos,

profesionales o sindicales; ya que no tienen relacion directa con el usuario.
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Lazaro & Mayoral (2005) afirman que los grupos de referencia “sirven para designar
el origen de los objetivos y aspiraciones de una persona al tiempo que le proporciona los
correspondientes valores y expectativas, constituye un punto de anclaje social para su
identidad” (p.114).

Existen grupos de referencia positivos y negativos. Los grupos de referencia positivos
son aceptados por los compradores y ellos acogen las normas y modelos del grupo como
determinantes de comportamiento en las personas que han elegido como referencia de
compra; mientras que los grupos de referencia negativos son rechazados, los individuos
a evadir las normas que propone y se es propensoa crear normas contrarias de un modo

consiente(Lazaro & Mayoral, 2005).

2.3.7 Lideres de opinién
Mercado (2011) aclara que los lideres de opinion son personas especializadas dentro
de la sociedad que inducen pensamientos, ideas o soluciones e influyen en una persona

0 grupo de personas respecto a sus decisiones.

Por otra parte, Moro (2003) menciona que el liderazgo de opinion es el proceso en el
cual un lider de opinién influye sobre las acciones de otras personas, la influencia se
realiza de manera verbal o conocido como el boca - oreja, este proceso debe cumplir

con las siguientes caracteristicas:

e Credibilidad: Las opiniones de los lideres de opinion son fuentes creibles, las
personas perciben sus opiniones neutrales sobre algin producto o servicio ya
que se considera que son objetivas y sin interés de venta.

e Informacion positiva o negativa del producto: las opiniones de los lideres de
opinidn son neutrales, exponen la experiencia positiva 0 negativa que hayan
tenido con cierto producto o servicio, con el fin de informar a los
consumidores las verdaderas caracteristicas de cada marca.

e Informacion y consejo: Todo lider de opinion habla acerca de las
caracteristicas y la experiencia que haya tenido con un producto o servicio,

debe tener la capacidad de recomendar 0 no recomendar su compra.
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e Transitividad: Cualquier persona que es receptora de la informacion de un
lider de opinidn se puede convertir en un lider de opinidn para otra persona.
e Categorizacion: Comunmente un lider de opinidon busca categorizarse en

algun producto especifico para informar y aconsejar su compra.

CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion:
3.1.1 Enfoque Cuantitativo

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, puesto que, a lo largo de la
investigacion se cumplird con un orden especifico para llegar al objetivo de estudio, asi
como, la recoleccion de datos para probar hipotesis mediante un analisis estadistico
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2010). En el trascurso del estudio se llevara a cabo
el levantamiento de informacion mediante encuestas estructuradas a la muestra, las
mismas seran analizadas para abordar un conocimiento amplio sobre la influencia que
tiene el e-wom marketing boca- oido electrénico en la decision de compra del sector

cosmeético.

3.2 Tipologia de investigacion

3.2.1 Por su finalidad
Aplicada

La investigacion aplicada busca la aplicacion de  conocimientos que se
adquieren(Maldonado, 2015), tiene como objetivo conocer para hacer, para actuar, para

construir y para modificar en el corto plazo(Grajales, 2000).

Rojas (2007) menciona que la investigacion aplicada
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Es el proceso de conocimiento en el que el interés primordial radica en buscar
informacion fundamentalmente empirica sobre problemas que surgen en el
ambito institucional a fin de planear alternativas de solucion. Los resultados de la
investigacion aplicada permiten realizar un diagnostico de la situacion o
problema estudiado, y sirven para dirigir el proceso administrativo (planeacion,

organizacion, direccién, control). (p.156)

Por consiguiente, en el presente estudio se hard uso de este tipo de investigacion, en
vista que en el proceso de investigacion se usaran teorias y metodologias que apoyaran

al cumplimiento de los objetivos planteados.

3.2.2 Por las unidades de andlisis
Las unidades de andlisis de la investigacion abordan a hombres y mujeres
habitantes en la ciudad de Quito en un rango de edad de 15 a 50 afios que hagan uso de

las redes sociales como fuente de informacion.

3.2.3 Por el control de variables
No Experimental

El presente estudio se realizara mediante una investigacion no experimental,
porque estudia fendmenos sin manipular a las variables, Gnicamente tiene como objetivo
observar las mismas para posteriormente ser analizadas(Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010).

En la investigacion se evaluara dos variables importantes, el e-wom o marketing
boca — oido electronico y el comportamiento de compra de hombres y mujeres en la
ciudad de Quito. La informacion recopilada a lo largo del estudio permitira analizar los

resultados en base a la decision de compra en el sector cosmético.

Ahora bien, conviene destacar la clasificacion del disefio no experimental, este se
divide en dos disefios el transaccional o trasversal y longitudinal. Sin embargo, al fin de
abordar informacion en el estudio se realizard un disefio transversal, ya que "recolectan

datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y
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analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una

fotografia de algo que sucede”. (Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2010, p.151)

3.2.4 Por el alcance
Descriptivo

La investigacion de alcance descriptivo “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” (Hernandez, Ferndndez, &
Baptista, 2010, p.85).

En funcion a este tipo de investigacion, el estudio utilizara un disefio descriptivo.
Como primer punto se describird los usos que las mujeres y hombres de la ciudad de
Quito hacen de los medios digitales para informacion de productos cosméticos, sus usos
y beneficios. El tiempo que invierten en redes sociales, que red social es la mas

utilizada, que productos cosméticos son mas usados por los consumidores entre otras.

Es decir, medir el enlace que tiene el e-wom (marketing boca oido electrénico)

con el comportamiento del consumidor.

3.3 Hipotesis

. HO. Més del 30% de la poblacién navega 2 horas en internet diariamente.
H1. Menos del 30% de la poblacion navega 2 horas en internet

diariamente.

. HO. Més del 60% de la poblacion considera el conocimiento del
producto, la caracteristica de interés mas relevante cuando busca

informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.
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H1. Menos del 60% de la poblacion considera el conocimiento del
producto, la caracteristica de interés mas relevante cuando busca

informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

HO. Més del 70% de la poblacion es influenciada en la decision de compra
de productos cosméticos en funcion a las publicaciones de medios
digitales utilizados en la metodologia del e-wom marketing boca - oido
electrénico.

H1. Menos del 70% de la poblacién es influenciada en la decision de
compra de productos cosméticos en funcion a las publicaciones de medios
digitales utilizados en la metodologia del e-wom marketing boca - oido

electronico.

HO. El Facebook es el medio digital mas utilizado por los consumidores
para informarse sobre la existencia de productos cosméticos, marcas usos
y beneficios.

H1. El Facebook no es el medio digital mas utilizado por los
consumidores para informarse sobre la existencia de productos

cosméticos, marcas usos y beneficios.

HO. El Facebook es el medio digital mas influyente en la decision de
compra de los consumidores de productos cosméticos.
H1. El Facebook es el medio digital mas influyente en la decision de

compra de los consumidores de productos cosméticos
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3.4 Procedimiento para recoleccion y analisis de datos

3.4.1 Técnica de Campo

Las técnicas de investigacion de campo tiene como objetivo principal la
recopilacion de informacion empirica sobre el fendmeno a estudiar(Hernandez,
Ferndndez, & Baptista, 2010). Esta técnica nos permitird la recoleccion de datos
mediante el instrumento seleccionado en un periodo de tiempo establecido.

3.4.2 Unidad de analisis

Los autores del libro Metodologia de la Investigacion, define a la unidad de
analisis como "los participantes, objetos, sucesos o comunidades de estudio (las
unidades de andlisis), lo cual depende del planteamiento de la investigacién y de los

alcances del estudio” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, p.172)

La unidad de analisis que se manejara en el presente estudio son las mujeres y

hombres habitantes de la ciudad de Quito.

3.4.3 Poblacion:
Malhotra (2004) define a una poblacion como “el total de todos los elementos
que comparten un conjunto de caracteristicas comunes y comprenden el universo del

proposito del problema de investigacion de mercados” (p.314).

En mencion a lo descrito, la poblacion de la investigacion son hombres y mujeres
adolescentes, jovenes y adultos, en edades de 15 a 50 afios habitantes de la ciudad de

Quito que utilicen paginas de internet como foros, redes sociales y blogs.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, la ciudad de Quito
abarca un total de1.878.591 habitantes como evidencia la tabla 3.



Tabla 3

Proyecciones Poblacionales 2017

PROYECCION
PARROQUIAS DMQ 2017
ALANGASI 28.137
AMAGUANA 36.090
ATAHUALPA (HABASPAMBA) 2.206
CALACALI 4519
CALDERON (CARAPUNGO) 176.637
CHAVEZPAMBA 929
CHECA (CHILPA) 10.419
CONOCOTO 095.223
CUMBAYA 36.504
EL QUINCHE 18.629
GUALEA 2.349
GUANGOPOLO 3.549
GUAYLLABAMBA 18.811
LA MERCED 9.739
LLANO CHICO 12.383
LLOA 1.733
NANEGAL 3.058
NANEGALITO 3.511
NAYON 18.140
NONO 2.010
PACTO 5.567
PERUCHO 915
PIFO 19.312
PINTAG 20.803
POMASQUI 33.542
PUELLARO 6.367
PUEMBO 15.771
QUITO 1.878.591
SAN ANTONIO 37.542
SAN JOSE DE MINAS 8.404
TABABELA 3.275
TUMBACO 57.947
YARUQUI 20.715
ZAMBIZA 4.661
Total 2.597.989

Fuente: (INEC, 2010)
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Sin embargo, se segmento en rango de edades entre 15 a 50 afios, segun los
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) la proyeccion de la
poblacién al afio 2017 el total de habitantes es de 1.597.962, siendo este valor la

poblacién para calcular el tamafio de la muestra.

Tabla 4

Proyecciones Poblacionales por edades 2017

TOTAL DE
GRUPO DE EDADES POBLACION
15-19 260.388
20-24 259.206
25-29 252.547
30-34 239.955
35-39 221.509
40 - 44 195.109
45 —-49 169.248
TOTAL 1.597.962

Fuente:(INEC, 2010)

3.4.4 Técnicas de muestreo
Muestreo Probabilistico
"Procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion tiene una

oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra.” (Malhotra, 2008, p.341)

Esta técnica involucra a cada elemento de la poblacion de la investigacion,
puesto que, tienen una misma probabilidad de ser elegidos. La técnica de muestreo
probabilistico que se llevara a cabo es el muestreo aleatorio simple, que es la "técnica de
muestreo probabilistico donde cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad de

seleccion equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera independiente a
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los otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento aleatorio del
marco de muestreo”. (Malhotra, 2008, p.346)

3.4.5 Instrumentos:

El instrumento que se empleard en el estudio es la técnica de encuesta,
NareshMalotra, en su libro Investigacion de mercados, define a la encuesta como
"cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion, y estéa disefiado

para obtener informacion especifica de los participantes”. (Malotra, 2008, p. 183).

Por otra parte, Grande & Abascal (2005) definen como una herramienta que
obtiene informacion en base a un conjunto estructurado de preguntas con la finalidad de
brindar informacion proporcionada por una muestra, los autores mencionan dos tipos de

encuestas; personales y no personales.

Tabla 5.

Tipos de Encuestas

Encuestas personales Encuestas no Personales

A domicilio Encuestas por correo
En establecimientos
Encuesta telefonica

Telefonica asistida

Fuente: (Grande & Abascal, 2005)

El desarrollo de la encuesta sera mediante una recoleccion estructurada de datos,
es decir que se aplicarad un cuestionario asistido (cara a cara con la poblacion de estudio)
que cuente con preguntas en un orden cronologico para el levantamiento claro de la

informacion.
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8. ¢Qué caracteristicas toma en cuenta para tener confiabilidad en un medio digital (foros, redes Sociales, YouTube,
blogs)?

CARACTERISTICAS Sl NO
Que la persona sea reconocida en el sector cosmético
Que los comentarios del sitio web se encuentren
Que los comentarios del sitio web sean muy explicativos
Que su contenido sea amplio vy profundo

9 ¢Qué tipos de medios digitales utiliza para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y
NOTA: Para su respuesta tomar en cuenta los siguientes conceptos:

Foros virtuales : Es un escenario de comunicacién por internet que tiene como objetivo reunir e intercambiar ideas y
experiencias sobre diversos temas. No hay una jerarquizacion, todo el mundo parte desde el mismo nivel. Hay un tema para
conversar y cada usuario opina sobre lo que piensa acerca ese concepto.

Blog: Es un sitio web destinado a las preguntas y respuestas, es decir, existe una persona encargada de introducir
informaciones en el blog y los usuarios de opinar sobre los temas expuestos. Es un lugar privado, con uno o varios autores
principales, que publica periddicamente articulos sobre temas diversos que él mismo propone.

Red social: Es un espacio dedicado al ocio. Es el lugar perfecto para conversar y compartir aficiones con conocidos, amigos y
familiares. Considerada una red social a: Facebook, twitter, google, pinterest instagram, whatsapp, snapchat y youtube

MEDIOS DIGITALEY Sl NO
Foros virtuales
Facebook
Twitter
Google
Pinterest
Instagram
Whatsapp

Snapchat
YouTube
Blogs

10. Para la decisién de compra de un producto cosmético. ¢Usted toma en cuenta los comentarios vertidos en medios
s ] No

11. ¢ Qué tipos de medios digitales han influido en la compra de productos cosméticos?

WEDIOS DIGITALEY Sl NO
Foros virtuales
Facebook
Twitter
Google
Pinterest
Instagram
Whatsapp
Snapchat
YouTube
Blogs

12. Evalta varios comentarios en diferentes medios digitales antes de adquirir un producto
s [_] No

3.4.7 Prueba Piloto
La prueba piloto es “la aplicacién del cuestionario en una pequefia muestra de

encuestados para identificar y eliminar posibles problemas”. (Malhotra , 2004, p.301)
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Es importante realizar una prueba piloto previa al levantamiento de la informacion,
esto permitira estructurar el cuestionario de manera clara y concisa. Al mismo tiempo, se
determinard la pregunta filtro que ayuda a identificar la probabilidad de éxito (P) y la
probabilidad de fracaso (Q) (Mantilla, 2015).

Para la presente investigacion se realizo la encuesta piloto a 20 personas de la ciudad
de Quito, la actividad se llevo a cabo el dia sdbado 23 de agosto del 2016 en el centro,

sur y norte de la ciudad.
Posterior a realizar la encuesta se saco las siguientes conclusiones:

En la pregunta N°. 2 se elimind el rango de edad 50 afios y mas, puesto que en la
encueta piloto se evidenci6é que las personas mayores a 50 afios no utilizan el internet

como fuente de informacion.
Antes:

1. Rango de edades:

15 - 19 afos
20 — 24 afios
25 — 29 afios
30 — 34 afos
35 — 39 afios
40 — 44 afos
45- 49 anos

50 afios y mas

Ahora:

2. Rango de edades:

15— 19 afios
20 — 24 aios
25 — 29 afios
30 — 34 afios
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35 -39 afos
40 — 44 afos
45- 50 anos

Se agrupo las preguntas N°.7 y 8; puesto que, las personas encuestadas
mencionaron que las interrogantes se asemejan en el contexto y seria conveniente que

sea reformulada y solo exista una pregunta clara y concisa.

Antes:

7. ¢Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse sobre un

producto en un medio digital (Foros, redes Sociales, YouTube, y blogs)?

CARACTERISTICAS Sl NO
Conocimiento del producto

NUmero de visitas en la pagina web
Lenguaje adecuado

Disefio de la pagina

Innovacidn en contenido

Facil navegacion

8. ¢Qué caracteristicas toma en cuenta para tener confiabilidad en un medio

digital (foros, redes Sociales, YouTube, blogs)?

CARACTERISTICAS Sl NO

Que la persona sea reconocida en el sector cosmético

Que los comentarios del sitio web se encuentren
actualizados

Que los comentarios del sitio web sean muy explicativos

Que su contenido sea amplio y profundo
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Ahora:

7. ¢Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse sobre un

producto cosmético en un medio digital (Foros, redes Sociales, YouTube, y blogs)?

CARACTERISTICAS Sl NO
Conocimiento del producto
Numero de visitas en la pagina web
Lenguaje adecuado
Disefio de la pagina
Innovacion en contenido
Facil navegacion
Que la persona sea reconocida en el sector
cosmeético
Que los comentarios del sitio web se encuentren
actualizados
Que su contenido sea amplio y profundo

Después de realizar los cambios en la encuesta piloto el cuestionario final es el

siguiente:
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7. ¢Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse sobre un producto cosmético y tener confianza en

sitios web (Foros, redes Sociales, YouTube, y blogs)?

CARACTERISTICAS

S|

NO

Conocimiento del producto

Numero de visitas en la paaina web

Lenguaje adecuado

Disefio de la pagina

Innovacién en contenido

Féacil navegacion

Que la persona del medio digital sea reconocida en el

Que los comentarios del sitio web se encuentren

Que los comentarios del sitio web sean muy explicativos

Que su contenido sea amplio v profundo

8. ¢Quétipos de sitios web utiliza para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y

beneficios?

NOTA: Para su respuesta tomar en cuenta los siguientes conceptos:

Foros virtuales : Es un escenario de comunicacion por internet que tiene como objetivo reunir e intercambiar ideas y experiencias sobre
diversos temas. No hay una jerarquizacion, todo el mundo parte desde el mismo nivel. Hay un tema para conversar y cada usuario opina

sobre lo que piensa acerca ese concepto.

Blog: Es un sitio web destinado a las preguntas y respuestas, es decir, existe una persona encargada de introducir informaciones en el blog
y los usuarios de opinar sobre los temas expuestos. Es un lugar privado, con uno o varios autores principales, que publica periédicamente

articulos sobre temas diversos que €l mismo propone.

Red social: Es un espacio dedicado al ocio. Es el lugar perfecto para conversar y compartir aficiones con conocidos, amigos y familiares.
Considerada una red social a: Facebook, twitter, google, pinterest instagram, whatsapp, snapchat y youtube

MEDIOS
DIGITALES

Sl

NO

Foros virtuales

Facebook

Twitter

Pinterest

Instagram

Whatsapp

Snapchat

YouTube

Bloas

9. Para la decision de compra de un producto cosmético. ¢ Usted toma en cuenta los comentarios vertidos en sitios web

(Foros, blogs, redes sociales)?

s [

10. ¢Qué sitios web han influido en la compra de productos cosméticos?

No

C1

MEDIOS
DIGITALES

Sl

NO

Foros virtuales

Facebook

Twitter

Pinterest

Instagram

Whatsapp

Snapchat

YouTube

Blogs

11. Evaltia varios comentarios en diferentes sitios web antes de adquirir un producto cosmético?

Si

No



3.4.8 Matriz del cuestionario
Tabla 6

Matriz del Cuestionario

45

OPCIONES DE

OBJETIVOS ESPECIFICOS PREGUNTA RESPUESTA CODIFICACION
1 Género Femeni_no 1
Masculino 2
15— 19 afios 1
20 — 24 afios 2
25 — 29 afios 3
Identificar que segmentos de 2. Rango de edades: 30 — 34 afos 4
consumidores utilizan los medios 35— 39 afios 5
digitales para informarse sobre la 40 — 44 afos 6
existencia de productos 45- 50 afios 7
cosmeéticos. $0 - $366 1
$367 — 800 2
. . $801 -$1100 3
3. Nivel de ingresos $1101 - $ 1500 4
$1501 - $2000 5
Mas de $2000 6
_ 2 horas al dia 1
navegacion el personal que Ia % CCultashorasaldia 4 horasal dia 2
poblacion  invierteen  medios navega usted en internet (no 6 horas al d[a 3
diai relacionadas con el trabajo)? 8 horas al dia 4
igitales c

Maés de 8 horas al dia

CONTINUA E



5. Parausted la
informacion vertida en
medios digitales como redes
sociales , blogs , YouTube y
foros sobre productos
cosmeéticos que existen en el

mercado es considerada: ~ Nada importante 3

Muy importante 1
Poco importante 2

Identificar las tres caracteristicas 6. ¢Ha utilizado paginas

de interés mas relevante de la de internet como foros, redes

: Si 1
, _ sociales, blogs, para
poblacion de estudio cuando jnformarse de la existencia de
busca informarse sobre un Pproductos —cosméticos, sus
. .. usosy beneficios? No 2
producto cosmético en un sitio .
_ Conocimiento del producto 1
web en el Gltimo afio. Namero de visitas 2
Lenguaje adecuado 3
Disefio de la pagina 4
7. ¢Qué caracteristicas Innovacion en el contenido 5
toma en cuenta al momento  Facil navegacion 6
de informarse sobre un Popularidad de la persona
producto en un sitio web? que escribe la informacion

del producto
Comentarios actualizados

Contenido amplio y profundo

© O 0

Blogs
CONTINUA #



Foros virtuales 1
Determinar el sitio web més selecto, Facebook 2
por medio del cual el consumidor se 8. ¢Qué tipos de sitios web Twitter 3
informa de la oferta de productos utiliza para informarse de la Pinterest 4
cosméticos en la ciudad de Quito, a existencia de productos Instagram 5
través de la investigacion de mercado. COsméticos, marcas, usos Yy Whatsapp 6
beneficios? Snapchat 7
Youtube 8
Blogs 9
9.  Para la decisién de compra )
de un producto cosmético. ¢Usted Si 1
toma en cuenta los comentarios
vertidos en medios digitales
(foros, blogs, redes sociales)? No 2
Foros virtuales 1
eIdentificar el medio digital mas Facebook 2
influyente en la decision de compra Twitter 3
de los consumidores de la ciudad de 10. ¢Qué tipos de sitios web han Pinterest 4
Quito. influido en la compra de Instagram 5
productos cosméticos? BLOGS  Whatsapp 6
Snapchat 7
Youtube 8
Blogs 9
11. Evalla varios comentarios en g; 1
diferentes sitios web antes de
adquirir un producto cosmético?  No 2

47
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3.4.9 Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se tomaré referencia de la siguiente formula
para poblaciones finitas, puesto que el tamafio de la poblacién es conocido (Morillas,
s.f.)

N*Zz*p*q
n=
(N=1)*e?)+ (z2xp*q)

Donde:

n= Tamafio de la muestra buscado

N= Poblacién o universo

p = Grado de aceptacién

g = Grado de rechazo

z = Valor de la curva de gauss para un nivel de confianza de 95%

e = porcentaje de error tolerado

e CalculodePyQ

Las encuestas piloto se llevo a cabo en los sectores centro, norte y sur de la ciudad de
Quito, se realiz6 a 20 personas segmentadas en edades desde 15 afios de edad; la

pregunta filtro se detalla a continuacion, la misma permiti6 identificar los valores de p

yq.
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¢Ha utilizado péaginas de internet como foros, redes sociales, blogs, para

informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios?

Si

No

Arrojando los siguientes resultados.

Pregunta Filtro: ¢ Ha utilizado paginas de internet como foros,
redes sociales, blogs, para informarse de la existencia de
productos cosméticos, sus usos y beneficios?

mSsl

® No

Figura 16. Pregunta filtro

Del total de individuos 17 afirmaron haber utilizado paginas de internet como foros,
redes sociales, blogs para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos
y beneficios.
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e Calculo de la muestra

Asi, a fin de establecer el tamafio de la muestra se ha establecido los siguientes

parametros:
B 1.597.962 * Z? x 0,85 * 0,15
~ ((1.597.962 — 1) * 0,052) + (1,962 * 0,85 * 0,15)
n = 195,897704
n=196
Dénde:

n= Tamafo de la muestra buscado

N= 1.597.962 segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
PROYECCION DE POBLACION SEGUN GRUPO DE EDADES ANO 2017

p = Grado de aceptacion (0,85)
g = Grado de rechazo (0,15)
z=1,96

e =0,05
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3.4.10 Procedimientos y analisis de datos

3.4.10.1 Analisis Univariado

El anélisis univariado se centraliza en cada variable individual (Arrianza, 2013) por
tal motivo analiza cada respuesta sin asociar a otras variables. Comunmente al realizar
este tipo de andlisis se trabaja con medidas de tendencia central, medidas de dispersion y
distribuciones de frecuencia (UTA, 2012).

e Medidas de tendencia central

Son utilizadas en el andlisis de variables nominales, ordinales y en algunos casos en

variables de intervalo. Existen 3 tipos de medidas de tendencia central:

Media: Es el resultado de dividir la suma de los calculos para el numero de datos

obetenidos.
Mediana: Es el valor medio de los datos obtenidos.

Moda: Es el valor que tiene méas repeticiones en los andlisis de las variables de

estudio.
e Medidas de dispersion

Demuestra el grado de variabilidad de los datos respecto a la media, dentro de este
apartado se realiza el célculo de la varianza y la desviacion estandar, aplicando en

variables de raz6n o intervalo.
e Distribucién de frecuencias

Indica los nimeros de casos que existen en cada categoria de las variables, la
distribucion de frecuencias se calcula porcentajes valido y acumulado. Es aplicable en

variables nominales, ordinales y en algunos casos de variables de intervalo.
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3.4.10.2 Andlisis Bivariado
e Chi Cuadrado:

El coeficiente Chi Cuadrado de Pearson analiza si existe asociacion entre dos
variables categdricas, sean estas nominales u ordinales. Existe relacion si los valores de
una variable dependen de los valores de la otra, de otro modo no existe relacion; sin
embargo el estadistico no estudia la intensidad de la relacion entre variables(UTA,
2012).

e Tablas de contingencia

Las tablas de contingencia muestra la distribucién los datos de una muestra al tomar
en cuenta dos o mas variables categdricas; es decir, se obtienen mediante el cruce de dos
0 méas variables categoricas (Navarro, Sanchez, & Martin, 2004 ), y permite determinar

si hay relacién y asociacién entre variables (Mantilla, 2015).
e Anova

Mantilla (2015) menciona que el analisis de varianza anova “indica si existe relacion
o diferencia significativa entre dos variables, una nominal y otra métrica” (p.57),
permite comparar varios grupos en una variable cuantitativa. La prueba estadistica
contrasta igualdad de medias en dos muestras independientes; es decir, existe un
contraste de hipotesis, donde la hipdtesis nula demuestra que existen medias iguales y la
alterna comprueba que hay medias diferentes (Universitat de Valencia, 2012).

e Correlaciones

Mantilla (2015) en su libro técnicas de muestreo menciona que las correlaciones

permiten evidenciar si hay una asociacion entre dos 0 mas variables de tipo métricas.

Por lo descrito anteriormente y para fines de la presente investigacion se llevara a
cabo los analisis estadisticos mediante el coeficiente Chi Cuadrado de Pearson, puesto
que las variables a investigar son categoricas; en el estudio no se encuentra variables

numericas y la distribucion de la base de datos es normal, por tal motivo no se realizara
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anovas Yy correlaciones. Los analisis fueron realizados a través del software de analisis

estadistico SPSS.

CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Anélisis y procesamiento de las encuestas

4.1.1 Andlisis Univariado

Pregunta 1: Género

Tabla 7

Analisis Univariado pregunta N° 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Femenino 122 62,2 62,2 62,2
é Masculino 74 37,8 37,8 100,0
g Total 196 100,0 100,0

W anine
B eecino

Figura 17. Analisis Univariado Pregunta N° 1
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Analisis: En el grafico se puede evidenciar que del total de la poblacién 122 son de
género femenino representadas por el 62,24% de la muestras, mientras que 74 son
personas de género masculino representando el 37,76% del total de la poblacion.

Pregunta 2: Rango de edad

Tabla 8

Andlisis Univariado Pregunta N° 2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
15— 19 afios 29 14,8 14,8 14,8
20 - 24 afios 31 15,8 15,8 30,6
25 - 29 afios 43 21,9 21,9 52,6
30 - 34 afios 23 11,7 11,7 64,3
35 -39 afios 30 15,3 15,3 79,6
40 - 44 afios 18 9,2 9,2 88,8
45 - 50 afios 22 11,2 11,2 100,0

Validos

Total 196 100,0 100,0
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- 19 afios
- 24 afios
- 29 afios
- 34 afios
- 39 afios
- 44 afios
- 50 afios

Figura 18. Andlisis Univariado Pregunta N° 2

Analisis: Acorde a los rangos de edades de la poblacion, se puede analizar que el
rango que percibe edades entre 25 a 29 afios agrupa el mayor nimero de personas,
albergando 43 personas que representa el 21,94% de la poblacién total, seguido se
evidencia que el rango que agrupa edades de 20 a 24 afos alberga 31 personas que
representa el 15,82% de la muestra.

Por otra parte, se puede encontrar el rango que agrupan edades de 35a39y 15a19
afios de edad, donde el rango de 35 a 39 afios agrupa 30 personas Yy en el rango de 15 a
19 afios albergan 29 personas, aportando un 15,31% y 1,80% del total de la poblacion

respectivamente.

Se puede analizar que el rango que agrupa edades de 40 a 44, 45 a 50 y 30 a 34 afos
son los que menor nimero de personas agrupa, manteniendo 18, 22 y 23 personas
respectivamente y teniendo una participacion del 9,18%, 11,22% y 11,73%
respectivamente.



Pregunta3: Nivel de ingresos
Tabla 9
Anélisis Univariado Pregunta N° 3
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
$0 - $366 41 20,9 20,9 20,9
$367 - $800 66 33,7 33,7 54,6
" $801 - $1.100 45 23,0 23,0 77,6
;% $1.101 - $1.500 27 13,8 13,8 91,3
g $1.501 - $2.000 12 6,1 6,1 97,4
Més de $2.000 5 2,6 2,6 100,0
Total 196 100,0 100,0

3. Nivel de ingresos

M 30 - 3366

B $367 - $800
3801 - $1.100
W $1.101 - $1.500
[J1$1.501 - $2.000
Bl mas de $2.000

Figura 19. Analisis Univariado Pregunta N° 3
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Analisis: En cuanto al nivel de ingresos, se puede evidenciar que el rango de ingresos
que mas pondera es de $ 367 a $800 el mismo integra 66 personas representando el
33,67% del total de la poblacion, seguido se puede analizar al rango de $ 801 a $1.100

amparando a 45 personas representando el 22,96% del total.

Los ingresos en nivel intermedio se destaca los rangos de $0 a $366 y $1.101 a
$1.500, los cuales integran a 41 y 27 personas donde se mantiene una participacion del
20,92% y 13,78% respectivamente.

Los rangos de ingresos que menos ponderan integran ingresos de mas de $2.000
$1.501 a $2.000, representando el 2,55% y 6,12% respectivamente.

Pregunta4: ;Cuantas horas al dia navega usted en internet?

Tabla 10
Analisis Univariado Pregunta N° 4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
2 horas diarias 49 25,0 25,0 25,0
4 horas diarias 63 32,1 32,1 57,1
g 6 horas diarias 47 24,0 24,0 81,1
§ 8 horas diarias 12 6,1 6,1 87,2
Mas de 8 25 12,8 12,8 100,0

horas diarias

Total 196 100,0 100,0
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B2 horas diarias
I 4 horas diarias
16 horas diarias
M 5 horas diarias
[IMas de 8 horas diarias

Figura 20. Analisis Univariado Pregunta N° 4

Analisis: Referente a las horas de navegacion se puede evidenciar que la poblacion
navega 4 horas diarias, representando el peso mas relevante que mantiene una
participacion del 32,14%, seguido se analiza que el 25% y 23,98% de la muestra navega

2y 6 horas diarias respectivamente.

Por otra parte, se puede analizar que las horas de navegacion que mantiene la menor
participacién corresponden a mas de 8 horas y 8 horas diarias, abarcando el 12,76% y

6,12% de la poblacién total respectivamente.

Pregunta 5: Para usted la informacion vertida en medios digitales como redes
sociales, blogs, YouTube y foros sobre productos cosméticos que existen en el mercado
es considerada:



Tabla 11

Anélisis Estadistico Pregunta N° 5

Estadisticos

Validos 196
Perdidos 0
Media 1
Moda 1
Tabla 12
Analisis Univariado Pregunta N° 5
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
é Muy Importante 131 66,8 66,8 66,8
:‘E Poco Importante 48 24,5 24,5 91,3
Nada 17 8,7 8,7 100,0
Importante
Total 196 100,0 100,0
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Histograma

Media =142
Desviacion tipica = 647
M =198
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Figura 21.Analisis Univariado Pregunta N° 5

Anélisis: El 66,84% de la poblacion considera muy importante la informacién
vertida en medios digitales como redes sociales, blogs, YouTube y foros sobre productos
cosméticos que existen en el mercado, por otra parte el 24,49% considera poco
importante y finalmente el 8,67% de la poblacion no considera importante la
informacion de productos cosméticos en medios digitales.

Pregunta 6: ;Ha utilizado paginas de internet como foros, redes sociales, blogs, para
informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios?

NOTA: Si su respuesta es negativa ha concluido la encuesta
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Tabla 13

Anélisis Univariado Pregunta N° 6

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
é Si 167 85,2 85,2 85,2
S No 29 14,8 14,8 100,0
To 196 100,0 100,0

tal

Msi
BEno

Figura 22. Analisis Univariado Pregunta N° 6

Anélisis: Se evidencia que el 85,20% de la poblacién ha utilizado paginas de internet
como foros, redes sociales, blogs, etc, para informarse de la existencia de productos
cosmeéticos, sus usos y beneficios; por otra parte, el 14,80% no han utilizado paginas de

internet como medio informativo.
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Pregunta 7: ¢Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse sobre un

producto en un medio digital?

Tabla 14
Analisis univariado conocimiento del producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Si 148 75,5 88,6 88,6
No 19 9,7 11,4 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Eno
O Perdidos

Figura 23.Analisis univariado conocimiento del producto

Analisis: Se puede analizar que el 75,51% de la poblacion que utiliza paginas de

internet para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios,

manifiestan que el conocimiento del producto en una pagina de internet es una
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caracteristica importante que toma en cuenta al momento de informarse en un sitio web,

por otra parte el 9,69% no lo considera importante.

Tabla 15
Analisis univariado numero de visitas en el medio digital
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Vélidos Si 94 48,0 56,3 56,3
No 73 37,2 43,7 100,0
Total 167 85,2 100,0

Perdidos Sistema 29 14,8

Total 196 100,0

Msi
Eno
Orerdidos

Figura 24. Anélisis univariado numero de visitas en el medio digital
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Analisis: Se puede analizar que el 47,96% de la poblacion que utiliza paginas de
internet para informarse de la existencia de productos cosméticos manifiesta que el
namero de visitas en un sitio web es una caracteristica importante que toma en cuenta al

momento de informarse en un medio digital, por otra parte el 37,24% no lo de esa

manera.
Tabla 16
Analisis univariado lenguaje adecuado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 141 71,9 84,4 84,4
No 26 13,3 15,6 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Wsi
BEnNo
O perdidos

Figura 25. Analisis univariado lenguaje adecuado



65

Analisis: Se puede analizar que el 71,94% de la poblacion que utiliza paginas de
internet para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios,
manifiesta que el lenguaje adecuado en un sitio web es una caracteristica importante
que toma en cuenta al momento de indagar en medios digitales; por otra parte, el

13,27% no lo de esa manera.

Tabla 17
Analisis univariado disefio de la pagina
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Si 126 64,3 75,4 75,4
No 41 20,9 24,6 100,0
Total 167 85,2 100,0

Perdidos Sistema 29 14,8

Total 196 100,0

Msi
HEno
Operdidos

Figura 26. Analisis univariado disefio de la pagina
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Analisis: Se evidencia que el 64,29% de la poblacion que utiliza paginas de internet
para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos Yy beneficios,
manifiesta que el disefio de la pagina de un sitio web es una caracteristica importante
que toma en cuenta al momento de indagar en medios digitales; por otra parte, el

20,92% no lo considera importante.

Tabla 18
Anélisis univariado innovacion en contenido
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 145 74,0 86,8 86,8
No 22 11,2 13,2 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Eno
Operdidos

Figura 27. Analisis univariado innovacion en contenido
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Analisis: El grafico analiza al 73,98% de la poblacion que utiliza paginas de internet
para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos Yy beneficios,
manifiesta que la innovacion de contenido de un sitio web es una caracteristica
importante que toma en cuenta al momento de indagar en medios digitales; por otra

parte, el 11,22% no lo considera importante.

Tabla 19
Analisis univariado facil navegacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos Si 138 70,4 82,6 82,6
No 29 14,8 17,4 100,0
Total 167 85,2 100,0

Perdidos Sistema 29 14,8

Total 196 100,0

Eno
O perdidos

Figura 28. Analisis univariado facil navegacion
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Analisis: Se evidencia que el 70,41% de la poblacion que utiliza paginas de internet
para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos Yy beneficios,
manifiesta que la facil navegacion del sitio web es una caracteristica importante que
toma en cuenta al momento de indagar en medios digitales; por otra parte, el 14,80% no

lo considera importante.

Tabla 20
Analisis univariado popularidad de la persona que escribe la informacion en el
medio digital
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Si 102 52,0 61,1 61,1
No 65 33,2 38,9 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Hsi
Eno
O perdidos

Figura 29.analisis univariado popularidad de la persona que escribe la informacion
en el medio digital



69

Analisis: Se puede observar un 52,04% de la poblacién que utiliza paginas de
internet para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios,
manifiesta que la popularidad de una persona que postea informacion en un sitio web
es una caracteristica importante que toma en cuenta al momento de indagar en medios

digitales; por otra parte, el 33,16% no lo considera importante.

Tabla 21
Anélisis univariado comentarios actualizados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos Si 139 70,9 83,2 83,2
No 28 14,3 16,8 100,0
Total 167 85,2 100,0

Perdidos Sistema 29 14,8

Total 196 100,0

Eno
OPerdidos

Figura 30. Analisis univariado comentarios actualizados
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Analisis: Se analiza que el 70,92% de la poblacion que utiliza paginas de internet
para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos Yy beneficios,
manifiesta que los comentarios actualizados en sitios web es una caracteristica
importante que toma en cuenta al momento de indagar en medios digitales; por otra

parte, el 14,29% no lo considera importante.

Tabla 22

Anélisis univariado contenido amplio y profundo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 136 69,4 81,4 81,4
No 31 15,8 18,6 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Eno
Cperdidos

Figura 31. Analisis univariado contenido amplio y profundo
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Analisis: El grafico evidencia que el 69,39% de la poblacion que utiliza paginas de
internet para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios,
manifiesta que el contenido amplio y profundo en sitios web es una caracteristica
importante que toma en cuenta al momento de buscar informacion; por otra parte, el

16,33% no lo considera importante.

Pregunta 8: ¢Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la existencia de

productos cosméticos, marcas, usos Yy beneficios?

Tabla 23
Andlisis univariado foros virtuales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 100 51,0 59,9 59,9
No 67 34,2 40,1 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Dl"n.lll

Figura 32. Analisis univariado foros virtuales
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Analisis: El grafico evidencia que el 51,02% de la poblacion que utiliza paginas de
internet, maneja foros virtuales para informarse de la existencia de productos
cosmeticos, marcas, usos y beneficios; por otro lado el 34,18% no utiliza este sitio web

como medio informativo.

Tabla 24

Andlisis univariado facebook

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos Si 126 64,3 75,4 75,4
No 41 20,9 24,6 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Eno
O perdidos

Figura 33. Analisis univariado facebook
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Analisis: El grafico analiza que el 64,29% de la poblacion que utiliza paginas de

internet, maneja facebook para informarse de la existencia de productos cosméticos,

marcas, usos y beneficios; por otro lado, el 20,29% no utiliza este sitio web como

medio informativo.

Tabla 25
Andlisis univariado twitter
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 53 27,0 31,7 31,7
No 114 58,2 68,3 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Hsi
EnNo
O perdidos

Figura 34. Analisis univariado twitter
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Analisis: El grafico analiza que el 27,04% de la poblacion que utiliza paginas de
internet, maneja el twitter para informarse de la existencia de productos cosméticos,
marcas, usos y beneficios; por otra parte, el 58,16 % no utiliza este sitio web como

medio informativo.

Tabla 26
Andlisis Univariado PINTEREST
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vaélidos Si 38 19,4 22,8 22,8
No 129 65,8 77,2 100,0
Total 167 85,2 100,0

Perdidos Sistema 29 14,8

Total 196 100,0

Eno
O perdidos

Figura 35. Analisis univariado pinterest
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Analisis: El grafico analiza que el 19,39% de la poblaciéon que utiliza paginas de
internet, maneja pinterest para informarse de la existencia de productos cosméticos,
marcas, usos y beneficios; por otra parte, el 65,82 % no utiliza este sitio web como

medio informativo.

Tabla 27
Anélisis univariado instagram
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 83 42,3 49,7 49,7
No 84 42,9 50,3 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Wsi
EnNo
Operdidos

Figura 36. Analisis univariado instagram
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Analisis: El grafico evidencia que el 42,35% de la poblacion que utiliza paginas de

internet, maneja instagram para informarse de la existencia de productos cosméticos,

marcas, usos y beneficios; por otra parte, el 42,86 % no utiliza este sitio web como

medio informativo.

Tabla 28
Anélisis univariado whatsapp
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 58 29,6 34,7 34,7
No 109 55,6 65,3 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0
Wsi
HEno
Operdidos

Figura 37.analisis univariado whatsapp
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Analisis: El grafico analiza que el 29,59% de la poblacidn que utiliza paginas de
internet maneja whatsapp para informarse de la existencia de productos cosméticos,
marcas, usos y beneficios; por otra parte, el 55,61 % no utiliza este sitio web como

medio informativo.

Tabla 29
Anélisis univariado snapchat
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 30 15,3 18,0 18,0
No 137 69,9 82,0 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Hsi
Eno
O perdic

Figura 38. Analisis univariado snapchat
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Analisis: El grafico analiza que el 15,31% de la poblacion que utiliza paginas de

internet maneja snapchat para informarse de la existencia de productos cosméticos,

marcas, usos y beneficios; por otra parte, el 69,90 % no utiliza este sitio web como

medio informativo.

Tabla 30
Anélisis univariado youtube
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 137 69,9 82,0 82,0
No 30 15,3 18,0 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Hsi
Eno
Operdidos

Figura 39. Analisis univariado youtube
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Analisis: El grafico analiza al 69,90% de la poblacion que utiliza paginas de internet
maneja youtube para informarse de la existencia de productos cosmeticos, marcas, usos
y beneficios; por otra parte, el 15,31 % no utiliza este sitio web como medio

informativo.

Tabla 31

Anélisis univariado blogs

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 88 449 52,7 52,7
No 79 40,3 47,3 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos  Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Eno
Orerdidos

Figura 40. Analisis univariado blogs
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Analisis: Se puede evidenciar al 44,90% de la poblacion que utiliza paginas de
internet maneja blogs para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas,
usos y beneficios; por otra parte, el 40,31 % no utiliza este sitio web como medio

informativo.

Pregunta 9: Para la decision de compra de un producto cosmético. ¢Usted toma en
cuenta los comentarios vertidos en sitios web (foros, blogs, redes sociales)?

Tabla 32
Anélisis Univariado Pregunta N° 9
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos Si 159 81,1 95,2 95,2
No 8 41 48 100,0
Total 167 85,2 100,0
Perdidos Sistema 29 14,8
Total 196 100,0

Eno
OPerdidos

Figura 41.Analisis Univariado Pregunta N° 9
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Analisis: Se puede analizar que el 81,12% de la poblacion afirma que para la
decision de compra de un producto cosmético toma en cuenta los comentarios vertidos
en paginas de internet como foros, blogs, redes sociales, etc., a comparacion del 4,08%

de la muestra que no toma en cuenta la informacién de sitios web.

Pregunta 10: ¢Qué tipos de sitios web han influido en la compra de productos

cosméticos?

Tabla 33
Analisis univariado foros virtuales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 58 29,6 36,5 36,5
No 101 51,5 63,5 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0
M si
Eno
O Pperdidos

Figura 42. Andlisis univariado foros virtuales
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Analisis: EI 29,59% de la poblacién afirma que los foros virtuales han influido en

la decisién de compra de productos cosméticos y al 51,53% no ha influido en la compra.

Tabla 34
Anélisis univariado facebook
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Si 104 53,1 65,4 65,4
No 55 28,1 34,6 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0

Msi
Eno
Operdidos

Figura 43. Andlisis univariado facebook

Anélisis: EI 53,06% de la poblaciéon afirma que facebook ha influido en la

decision de compra de productos cosméticos y al 28,06% no ha influido en la compra.
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Tabla 35
Andlisis univariado twitter
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Si 40 20,4 25,2 25,2
No 119 60,7 74,8 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Siste 37 18,9
ma
Total 196 100,0

Hsi
Eno
O perdidos

Figura 44. Analisis univariado twitter

Anélisis: ElI 20,41% de la poblacion afirma que twitter ha influido en la decision
de compra de productos cosméticos, al contrario el 60,71% manifiesta que no ha

influido en la compra.
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Tabla 36
Anélisis univariado pinterest
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 26 13,3 16,4 16,4
No 133 67,9 83,6 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0
Wsi
Eno
Operdidos

Figura 45. Analisis univariado pinterest

Andlisis: ElI 13,27% de la poblacién afirma que pinterest ha influido en la decision

de compra de productos cosméticos, al contrario el 67,86%

influido en la compra.

manifiesta que no ha
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Tabla 37
Anélisis univariado instagram
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Si 70 35,7 44,0 44,0
No 89 454 56,0 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0

Eno
Operdidos

Figura 46.analisis univariado instagram

Andlisis: EI 35,71% de la poblacion afirma que instagram ha influido en la
decision de compra de productos cosméticos, al contrario el 45,41% manifiesta que no
ha influido en la compra.
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Tabla 38
Anélisis univariado whatsapp
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 51 26,0 32,1 32,1
No 108 55,1 67,9 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0
Hsi
Eno
Orerdidos

Figura 47.analisis univariado whatsapp

Andlisis: EI 26,02% de la poblacion afirma que whatsapp ha influido en la

decision de compra de productos cosméticos, al contrario el 55,10% manifiesta que no

ha influido en la compra.
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Tabla 39
Anélisis univariado snapchat
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 28 14,3 17,6 17,6
No 131 66,8 82,4 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0
Hsi
Eno
O perdidos

Figura 48. Analisis univariado snapchat

Andlisis: ElI 14,29% de la poblacion afirma que snapchat ha influido en la

decision de compra de productos cosméticos, al contrario el 66,84% manifiesta que no

ha influido en la compra.
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Tabla 40

Anélisis univariado youtube

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Viélido Si 100 51,0 62,9 62,9
s
No 59 30,1 37,1 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdid Sistema 37 18,9
0s
Total 196 100,0

BEnNo
Operdidos

Figura 49. Analisis univariado youtube

Anélisis: EI 51,02% de la poblacién afirma que pinterest ha influido en la decision
de compra de productos cosméticos, al contrario el 30,10% manifiesta que no ha

influido en la compra.
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Tabla 41
Anélisis univariado blogs
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 68 34,7 42,8 42,8
No 91 46,4 57,2 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0
Hsi
Eno
O perdidos

Figura 50. Analisis univariado blogs

Analisis: El 34,69%

de la poblacién afirma que los blogs han influido en la

decision de compra de productos cosmeéticos, al contrario el 46,43% manifiesta que no

ha influido en la compra.
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Pregunta 11: EvalGa varios comentarios en diferentes sitios web antes de adquirir

un producto cosmético?

Tabla 42

Analisis Univariado Pregunta N° 11

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Si 138 70,4 86,8 86,8
No 21 10,7 13,2 100,0
Total 159 81,1 100,0
Perdidos Sistema 37 18,9
Total 196 100,0

EnNo
Operdidos

Figura 51.Analisis Univariado Pregunta N° 14

Analisis: Se puede analizar que el 70,41% de la poblacion que para la decision de

compra toma en cuenta los comentarios vertidos en paginas de internet como foros,

blogs, redes sociales, etc., evalla varios comentarios en diferentes sitios web antes de
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adquirir un producto cosmético; por otro lado, el 10,71% ha manifestado que no evalla

variedad de criterios antes de su compra.

4.1.2 Andlisis Bivariado

4.1.2.1 Chi Cuadrado

Ho > 0.05 no existe relacion entre las variables, es decir que son independientes

Ha < 0.05 si existe relacion entre las variables, es decir que existe asociacion
HO: Si Ay B es mayor a 0,05 se RECHAZA LA HIPOTESIS NULA

HA: Si Ay B es menor a 0,05 se ACEPTA LA HIPOTESIS ALTERNA

Pregunta 1 — 5: 1.Género * 5. Para usted la informacion vertida en medios digitales
como redes sociales, blogs, YouTube y foros sobre productos cosméticos que existen en

el mercado es considerada:

Tabla 43
Pruebas de chi-cuadrado preguntas N° 1y 5
Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 31,2332 2 ,000
Razon de verosimilitudes 31,184 2 ,000
Asociacion  lineal  por 29,951 1 ,000

lineal

N de casos validos 196
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Femenino Masculing

1.Género

Figura 52.Tabla de contingencia preguntas N° 1y 5

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.000 y un valor de chi cuadrado de
31,23. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir
que existe relacion entre el género y el nivel de importancia de los consumidores acerca

de la informacidn vertida en medios digitales.

Pregunta 1 — 6:1.Género * 6. ¢Ha utilizado paginas de internet como foros, redes
sociales, blogs, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y

beneficios?
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Tabla 44
Pruebas de chi-cuadrado preguntas N° 1y 6
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,3972 1 ,000
Correccion por continuidad® 15,709 1 ,000
Razon de verosimilitudes 16,970 1 ,000
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 17,309 1 ,000
N de casos validos 196
1209 u?iiiffz':go
paginas de
internet
como foros,
1007 sorgidaal.:s,
e
dela
st
e cosmeticos,
S bensficios’
E 50 Wsi
o Eno

40

Femenino Masculino

1.Género

Figura 53. Tabla de contingencia preguntas N° 1y 6

Anélisis: Se evidencia una significancia de 0.000 y un valor de chi cuadrado de
17,39. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir
que existe relacién entre el género y el uso de paginas de internet para informarse de la

existencia de productos cosméticos.
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Pregunta 1 — 7: 1.Género * 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de

informarse sobre un producto cosmético en un sitio web?

Tabla 45

Pruebas de chi-cuadrado preguntas N°1y 7

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4,7412 1 ,029
Correccion por continuidad® 3,795 1 ,051

Razon de verosimilitudes 4,477 1 ,034
Estadistico exacto de Fisher

Asociacion lineal por lineal 4,713 1 ,030

N de casos validos 167

120 7., Que

Recuento

Femenino Masculing

1.Género

caracteristicas
toma en cuenta
al momento de
informarse
sobre un
producto
cosmeético en
un sitio weh?
LENGUAJE
ADECUADD

Wsi
([

Figura 54. Tabla de contingencia preguntas N°1y 7
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.029 y un valor de chi cuadrado de
4,741. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir
que existe relacion entre el género ylas caracteristicas que toman en cuenta los

consumidores al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

Pregunta 1 — 10: 1.Género * 10. ;Qué tipos de sitios web han influido en la compra

de productos cosméticos? FOROS VIRTUALES

Tabla 46
Prueba de chi-cuadrado preguntasN°l y 10

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,097% 1 ,024
Correccion por continuidad® 4,331 1 ,037
Razon de verosimilitudes 5,017 1 ,025
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 5,065 1 ,024

N de casos validos 159
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Recuento

Femenino Masculino

1.Género
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Figura 55. Tabla de contingencia preguntas N°1 y 10

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.024 y un valor de chi cuadrado de

5,097. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
que existe relacion entre el género ylos sitios web que han

productos cosméticos de consumidores

Pregunta 2- 3: 2. Rango de edad * 3. Nivel de ingresos

Tabla 47
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 2 y 3

hipotesis alterna, es decir
influido en la compra de

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 205,025% 30 ,000
Razon de verosimilitudes 211,039 30 ,000
Asociacion lineal por lineal 99,382 1 ,000

N de casos validos 196




97

3. Nivel de
ingresos
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Recuento
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anos anos anos anos anos anos anos

2. Rango de edad

Figura 56.Tabla de contingencia preguntas N° 2 y 3

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.00 y un valor de chi cuadrado de
205,025. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es

decir que existe relacion entre el género y el nivel de ingresos.

Pregunta 2 — 7: 2. Rango de edad * 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al

momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web?

Tabla 48
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 2y 7
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,3192 6 ,004
Razo6n de verosimilitudes 20,532 6 ,002
Asociacion lineal por lineal 8,110 1 ,004

N de casos validos 167
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Recuento

15-19 20 24 25-20 30. 34 35-39 40 -44 45. 50
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7. Qué
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Figura 57. Tabla de contingencia preguntas N° 2y 7

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.04y un valor de chi cuadrado de 19,31.

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir que

existe relacion entre el rango de edad y las caracteristicas que toman en cuenta los

consumidores al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

Pregunta 2 — 8: 2. Rango de edad * 8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para

informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios?

Tabla 49
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 2 y 8

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,289° 6 ,027
Razo6n de verosimilitudes 15,483 6 ,017
Asociacion lineal por lineal 1,228 1 ,268

N de casos validos 167




99

8. ;Qué
tipos de
sitios web
utiliza para
informarse
de la
existencia
de productos
cosméticos,
marcas,
usos y
beneficios?

VIRTUALES

Wsi
MEHo

Recuento

15-18 20, 24 25.29 30.34 35-30 4044 4550
anos anos anos anos anos anos anos

2. Rango de edad

Figura 58.Tabla de contingencia preguntas N° 2 y 8

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.027y un valor de chi cuadrado de
14,28. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion entre el rango de edad y los sitios web que utilizan los
consumidores para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y

beneficios.

Pregunta 2- 10: 2. Rango de edad * 10. ;Qué sitios web han influido en la compra de
productos cosméticos? INSTAGRAM

Tabla 50
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 2 y 10
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,2872 6 ,039
Razo6n de verosimilitudes 15,057 6 ,020
Asociacion lineal por lineal 975 1 323

N de casos validos 159




Recuento
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anos

Figura 59. Tabla de contingencia preguntas N° 2 y 10

100

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.039y un valor de chi cuadrado de

13,28. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir

que existe relacion entre el rango de edad y los de sitios web que han influido en la

compra de productos cosméticos en los consumidores.

Pregunta 3- 2: 3. Nivel de ingresos * 2. Rango de edad

Tabla 51

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 3y 2

Valor ol Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 205,025? 30 ,000
Razo6n de verosimilitudes 211,039 30 ,000
Asociacion lineal por lineal 99,382 1 ,000

N de casos validos 196
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Figura 60. Tabla de contingencia preguntas N° 3y 2

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.000y un valor de chi cuadrado de
205,02. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir

que existe relacion entre el nivel de ingresos y rango de edad de los consumidores.

Pregunta 3- 7: 3. Nivel de ingresos * 7. ;/Qué caracteristicas toma en cuenta al

momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web?

Tabla 52
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 3y 7
Valor Gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,121° 5 ,007
Raz6n de verosimilitudes 16,994 5 ,005
Asociacion  lineal  por 12,850 1 ,000

lineal

N de casos validos 167
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40
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Figura 61. Tabla de contingencia preguntas N° 3y 7

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.007y un valor de chi cuadrado de

16,12. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir

que existe relacion entre el nivel de ingresos y las caracteristicas que toma en cuenta el

consumidor al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

Preguntas 3 — 8: 3. Nivel de ingresos * 8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para

informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios?

Tabla 53

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 3y 8

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,2567 5 ,031
Razon de verosimilitudes 13,616 5 ,018
Asociacion lineal por lineal ,115 1 134

N de casos validos 167
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Figura 62. Tabla de contingencia preguntas N° 3y 8
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Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.031y un valor de chi cuadrado de

12,25. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir

que existe relacion entre el nivel de ingresos y los sitios web que utiliza el consumidor

para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios

Pregunta 3 — 10: 3. Nivel de ingresos * 10. ;Qué sitios web han influido en la

compra de productos cosméticos?

Tabla 54

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 3y 10

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,3232 5 ,045
Razo6n de verosimilitudes 11,851 5 ,037
Asociacion lineal por lineal 10,785 1 ,001

N de casos validos 159
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Figura 63. Tabla de contingencia preguntas N° 3y 10
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.045y un valor de chi cuadrado de

11,32. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir

que existe relacion entre el nivel de ingresos y la influencia de sitios web en la compra

de productos cosméticos.

Pregunta 4 — 8: 4. Cuantas horas al dia navega usted en internet? * 8. ;Qué tipos de

sitios web utiliza para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos

y beneficios?

Tabla 55

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 4y 8

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,0522 4 ,011
Razon de verosimilitudes 16,772 4 ,002
Asociacion lineal por lineal 1,524 1 ,217

N de casos validos 167
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Figura 64. Tabla de contingencia preguntas N° 4 y 8

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.011y un valor de chi cuadrado de
13,05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion en la frecuencia de uso del internet y el uso de sitios web para

informacidn de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios.

Preguntas 5- 6:5. Para usted la informacién vertida en medios digitales como redes
sociales, blogs, YouTube y foros sobre productos cosméticos que existen en el mercado
es considerada: * 6. ¢Ha utilizado paginas de internet como foros, redes sociales, blogs,

para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios?

Tabla 56
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°5y 6
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson " 112,35 2 ,000
Razo6n de verosimilitudes 85,266 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 86,175 1 ,000

N de casos validos 196
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5. Para usted la Informacion vertida en medios
digitales como redes soclales . blogs , YouTube y
foros sobre productos cosméticos que existen en el
mercado es considerada:

Figura 65.Tabla de contingencia preguntas N°5y 6

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.000 y un valor de chi cuadrado de
112,35. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis alterna, es decir
que existe relacion en el nivel de importancia de los consumidores acerca de la
informacidn vertida en medios digitales y el uso de paginas de internet para informacion

de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios.

Pregunta 5 - 7: 5. Para usted la informacion vertida en medios digitales como redes
sociales, blogs, YouTube y foros sobre productos cosméticos que existen en el mercado
es considerada: * 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse
sobre un producto cosmético en un sitio web?

Tabla 57

Prueba de chi-cuadrado preguntas N°5y 7

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 5,6967 1 ,017

Correccion por continuidad® 4,565 1 ,033

Razén de verosimilitudes 5,147 1 ,023
Estadistico exacto de Fisher

Asociacion lineal por lineal 5,662 1 ,017

N de casos validos 167
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Figura 66. Tabla de contingencia preguntas N°5y 7

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.017 y un valor de chi cuadrado de
5,69. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir
que existe relacion en el nivel de importancia de los consumidores acerca de la
informacion vertida en medios digitales y las caracteristicas tomadas en cuenta por las

personas al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

Pregunta 6 — 1: 6. ¢Ha utilizado paginas de internet como foros, redes sociales,
blogs, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios? *
1.Género
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Tabla 58
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°6y 1
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,3978 1 ,000
Correccion por continuidad® 15,709 1 ,000
Razo6n de verosimilitudes 16,970 1 ,000
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 17,309 1 ,000
N de casos validos 196
1204 1.Género
B Femenino

H Masculino

Recuento

6.;Ha utilizado paginas de internet como foros, redes
sociales, blogs, para informarse de la existencia de
productos cosméticos, sus usos y beneficios?

Figura 67.Tabla de contingencia preguntas N°6 y 1

Anélisis: Se evidencia una significancia de 0.000 y un valor de chi cuadrado de
17,39. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de paginas de internet para informacién de la existencia de

productos cosméticos, sus usos y beneficios y el género.
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Pregunta 6 — 5: 6. ¢Ha utilizado paginas de internet como foros, redes sociales,
blogs, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y beneficios? *
5. Para usted la informacion vertida en medios digitales como redes sociales, blogs,

YouTube y foros sobre productos cosméticos que existen en el mercado es considerada:

Tabla 59

Prueba de chi-cuadrado preguntas N°6y 5

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 112,358°? 2 ,000
Razon de verosimilitudes 85,266 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 86,175 1 ,000
N de casos validos 196

5. Para usted

la informacidn

vertida en

medios
digitales como
redes sociales
. blogs |
YouTube y
foros sobre
productos
cosméticos
que existen en
el mercado es
considerada:

Recuento

W Wuy Importante
[l Poco Importante
[ Nada Importante

6.;Ha utilizado paginas de internet como foros, redes
sociales, blogs, para informarse de la existencia de
productos cosmeéticos, sus usos y beneficios?

Figura 68. Tabla de contingencia preguntas N° 6 y 5



110

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.000 y un valor de chi cuadrado de
17,39. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de paginas de internet para informacion de la existencia de
productos cosméticos, sus usos Yy beneficios y el nivel de importancia de los

consumidores acerca de la informacidon vertida en medios digitales.

Pregunta 7 — 1: 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse

sobre un producto cosmético en un sitio web? * 1.Género

Tabla 60
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 7y 1
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,7417 1 ,029
Correccion por continuidad® 3,795 1 ,051
Razo6n de verosimilitudes 4,477 1 ,034
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 4,713 1 ,030

N de casos validos 167
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Recuento

Si

7.;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
informarse sobre un producto cosmético en un sitio
web? LENGUAJE ADECUADO

Figura 69. Tabla de contingencia preguntas N° 7y 1

1.Género

B Femenino
B masculino
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Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.029 y un valor de chi cuadrado de

4,74. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir

gue existe relacion las caracteristicas tomadas en cuenta por las personas al momento de

informarse sobre un producto cosmético en un sitio web y el género.

Pregunta 7 — 2: 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse

sobre un producto cosmético en un sitio web? * 2. Rango de edad

Tabla 61
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 7 y 2
Valor g Sig. asintdtica (bilateral)
I
Chi-cuadrado de Pearson 19,3192 6 ,004
Razo6n de verosimilitudes 20,532 6 ,002
Asociacion lineal por lineal 8,110 1 ,004

N de casos validos 167
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254

Recuento

7..Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de

informarse sobre un producto cosmético en un sitio
web? POPULARIDAD DE LA PERSONA QUE ESCRIBE
LA INFORMACION EN EL MEDIO DIGI

2. Rango de
edad

W15 - 19 afios
[E20- 24 afios
25 - 29 afios
W30 - 34 afios
135 - 39 afics
W 40 - 44 afios
045 - 50 afios

Figura 70.Tabla de contingencia preguntas N° 7 y 2

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.004 y un valor de chi cuadrado de

19,31. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir

gue existe relacion las caracteristicas tomadas en cuenta por las personas al momento de

informarse sobre un producto cosmético en un sitio web y la edad.

Pregunta 7 — 3: 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse

sobre un producto cosmético en un sitio web? * 3. Nivel de ingresos

Tabla 62

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 7y 3

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,1212 5 ,007
Razon de verosimilitudes 16,994 5 ,005
Asociacion lineal por lineal 12,850 1 ,000

N de casos validos 167
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3. Mivel de
INQresos
I 50 - 5366
W 5367 - $300
O] $501 - $1.100

40

W 31101 - $1.500
C31.501 - $2.000
W s de $2.000

Recuento

7..Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
informarse sobre un producto cosmético en un sitio
web? POPULARIDAD DE LA PERSONA QUE ESCRIBE
LA INFORMACION EN EL MEDIO DIGI

Figura 71. Tabla de contingencia preguntas N° 7y 3

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.007 y un valor de chi cuadrado de
16,12. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
gue existe relacion las caracteristicas tomadas en cuenta por las personas al momento de

informarse sobre un producto cosmético en un sitio web y el nivel de ingresos.

Pregunta 7 y 5: 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse
sobre un producto cosmético en un sitio web? * 5. Para usted la informacion vertida en
medios digitales como redes sociales, blogs, YouTube y foros sobre productos

cosméticos que existen en el mercado es considerada:



Tabla 63

Prueba de chi-cuadrado preguntasN° 7y 5
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Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,6962 1 ,017
Correccion por continuidad® 4,565 1 ,033
Raz6n de verosimilitudes 5,147 1 ,023
Estadistico exacto de Fisher
Asociacién lineal por lineal 5,662 1 ,017
N de casos validos 167

Recuento

1204

7..Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
informarse sobre un producto cosmético en un sitio
web? LENGUAJE ADECUADO

Figura 72. Tabla de contingencia preguntas

5. Para usted
la informacion
vertida en
medios
digitales como
redes sociales
blogs |
YouTube y
foros sobre
productos
cosméticos
fque existen en
gl mercado es
considerada:

W Muy Importarte
M Poco Importante

Ne7y5

Anélisis: Se evidencia una significancia de 0.017 y un valor de chi cuadrado de

5,69. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir

que existe relacion en las caracteristicas tomadas en cuenta por las personas al momento

de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web y el nivel de importancia de

los consumidores acerca de la informacion vertida en medios digitales.
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Pregunta 7 - 8: 7. ;(Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse

sobre un producto en un medio digital? * 8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para

informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios?

Tabla 64

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 7y 8

Valor o] Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,5412 1 ,019
Correccion por continuidad® 4,401 1 ,036
Razén de verosimilitudes 6,572 1 ,010
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 5,508 1 ,019
N de casos validos 167
B. L Quéti
100 detsit?oes :ﬁgé
utiliza para
informarse de
la existencia
de productos
cosmeticos,
marcas, Usos
heneficios?
HATSAPP
Wsi
Ena

Recuento

Si

7., Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
informarse sobre un producto en un medio digital ?

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

Figura 73. Tabla de contingencia preguntas N° 7 y 8
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.019 y un valor de chi cuadrado de
5,54. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion enlas caracteristicas tomadas en cuenta por las personas al momento
de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web yel uso de sitios web para

informacidn de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios.

Pregunta 7 — 10: 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse
sobre un producto cosmético en un sitio web? * 10. ;Qué tipos de sitios web han

influido en la compra de productos cosméticos?

Tabla 65
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°7 y 10
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45272 1 ,033
Correccidn por continuidad® 3,642 1 ,056
Raz6n de verosimilitudes 4,935 1 ,026
Estadistico exacto de Fisher
Asociacién lineal por lineal 4,499 1 ,034
N de casos validos 159

10, Gub
pos de
MINS b

san e

o ln compn

s producion

Y

7.4 Qué caracteristioas toma en cuenta al momente de
informarse sobre un producto cosmatico sn un sitlo
web? FACIL NAVEGACION

Figura 74.Tabla de contingencia preguntas N°7 y 10
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.033 y un valor de chi cuadrado de
4,52. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipoétesis alterna, es decir
que existe relacion enlas caracteristicas tomadas en cuenta por las personas al momento
de informarse sobre un producto cosmético y los sitios web que han influido en la

compra de productos cosméticos en las personas.

Pregunta 8 — 2: 8. ;Qué sitios web utiliza para informarse de la existencia de

productos cosméticos, marcas, usos Yy beneficios? * 2. Rango de edad

Tabla 66
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°8 y 2
Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,2892 6 ,027
Razon de verosimilitudes 15,483 6 ,017
Asociacién lineal por lineal 1,228 1 ,268
N de casos validos 167
25 P 2. Readnagdo de
W15 - 19 afios
W z20- 24 afios
] 25 - 29 afios

W 30 - 34 afics
135 - 39 afios
B 40 - 44 afios
O 45 - 50 afios

Recuento

8. ;Que tipos de sitios web utiliza para informarse de la
existencia de productos cosméticos, marcas, usos y
beneficios? FOROS VIRTUALES

Figura 75.Tabla de contingencia preguntas N° 8 y 2
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.027 y un valor de chi cuadrado de
14,28. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de sitios web como medio informativo de productos

cosméticos y la edad.

Pregunta 8 — 3: 8. (Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la existencia
de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios?* 3. Nivel de ingresos

Tabla 67
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 8y 3
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,256% 5 ,031
Razon de verosimilitudes 13,616 5 ,018
Asociacién lineal por lineal ,115 1 134
N de casos validos 167
407 3i'nzli;esluie
W 50 - $366
[l $367 - $300
C1$501 - $1.100

W 31101 - $1.500
151 501 - $2.000
W nas de $2.000

Recuento

8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la
existencia de productos cosméticos, marcas, usos y
beneficios? INSTAGRAM

Figura 76. Tabla de contingencia preguntas N° 8 y 3
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.031 y un valor de chi cuadrado de
12,25. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de sitios web como medio informativo de productos

cosméticos y el nivel de ingresos.

Pregunta 8 — 4: 8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la existencia
de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios? * 4. Cuantas horas al dia navega

usted en internet?

Tabla 68
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 8 y 4
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,475% 4 ,050
Razén de verosimilitudes 9,854 4 ,043
Asociacion lineal por lineal 6,596 1 ,010
N de casos vélidos 167

4, Cuantas horas al
dia navega usted en
internet?

40+

W 2 horas diarias
[H 4 horas diarias
] & horas diarias
M 5 horas diarias
[CIias de 8 horas diarias

Recuento

8. ; Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la
existencia de productos cosméticos, marcas, usos y
beneficios? FOROS VIRTUALES

Figura 77. Tabla de contingencia preguntas N° 8 y 4



120

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.050 y un valor de chi cuadrado de
9,47. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de sitios web como medio informativo de productos

cosméticos y las horas de navegacion.

Pregunta 8 — 7: 8. (Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la existencia
de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios? * 7. ;Qué caracteristicas toma en

cuenta al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web?

Tabla 69
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 8y 7
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,4317 1 ,002
Correccion por continuidad® 8,225 1 ,004
Razo6n de verosimilitudes 9,272 1 ,002
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 9,374 1 ,002
N de casos vélidos 167
7 50ué

100+ caracteristicas

toma en cuenta
al momento de
informarse
sobre un
producto
cosmético en
un sitio weh?
CONTENIDO
AMPLIC Y
PROFUNDO

Wsi
Mo

Recuento

8. ; Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la
existencia de productos cosméticos, marcas, usos y
beneficios? FOROS VIRTUALES

Figura 78.Tabla de contingencia preguntas N° 8 y 7
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.002 y un valor de chi cuadrado de
9,43. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de sitios web como medio informativo de productos
cosméticos y el nivel de importancia de los consumidores acerca de la informacién

vertida en medios digitales.

Pregunta 8 — 10: 8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la existencia
de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios? * 10. ;Qué sitios web han influido

en la compra de productos cosméticos?

Tabla 70
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 8 y 10
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,3612 1 ,037
Correccion por continuidad® 3,517 1 ,061
Razo6n de verosimilitudes 4,268 1 ,039
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 4,333 1 ,037

N de casos validos 159
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u 105, Qué

100 tipos de
sitios weh
han influido
en la compra
de productos
cosméticos?
SNAPCHAT

Wsi
Eno

Recuento

8. ; Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la
existencia de productos cosmeéticos, marcas, usosy
beneficios? FOROS VIRTUALES

Figura 79. Tabla de contingencia preguntas N° 8 y 10

Andlisis: Se evidencia una significancia de 0.037 y un valor de chi cuadrado de
4,36. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de sitios web como medio informativo de productos
cosméticos y los sitios web que han influido en la compra de las personas respeto a

productos cosmeéticos.

Pregunta 8 — 11: 8. ;/Qué sitios web utiliza para informarse de la existencia de
productos cosméticos, marcas, usos y beneficios? * 11. Evalla varios comentarios en

diferentes sitios web antes de adquirir un producto cosmético?
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Tabla 71
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°8y 11
Valor Gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,1232 1 ,042
Correccion por continuidad® 2,969 1 ,085
Raz6n de verosimilitudes 3,569 1 ,059
Estadistico exacto de Fisher
Asociacién lineal por lineal 4,097 1 ,043
N de casos validos 159
1204 11. Evalia

varios
comentarios
en diferentes
sitios weh
antes de
adquirir un
producto
cosmeético?

Wsi
[ [

Recuento

8. ;Qué tipos de sitios web utiliza para informarse de la
existencia de productos cosméticos, marcas, usos y
beneficios? SNAPCHAT

Figura 80. Tabla de contingencia preguntas N° 8 y 11

Anélisis: Se evidencia una significancia de 0.042 y un valor de chi cuadrado de
4,12. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir
que existe relacion en el uso de sitios web como medio informativo de productos
cosméticos y la evaluacién de los comentarios vertido en diferentes sitios web antes de

adquirir un producto cosmetico.
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Pregunta 10 — 1: 10. ;/Qué sitios web han influido en la compra de productos

cosméticos? 1. Género

Tabla 72

Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 10y 1

Valor Gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 5,0972 1 ,024
Correccion por continuidad® 4,331 1 ,037
Razdbn de verosimilitudes 5,017 1 ,025
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 5,065 1 ,024
N de casos validos 159

a0 1.Género

B Femenino

Recuento

B Masculino

10.;Qué tipos de sitios web han influide en la compra
de productos cosmeéticos? FOROS VIRTUALES

Figura 81. Tabla de contingencia preguntas N° 10y 1
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.024 y un valor de chi cuadrado de
5,09. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion entre los sitios web que han influido en la compra de las personas

respeto a productos cosméticos y el género de las personas encuestadas.

Pregunta 10 — 2: 10. ;/Qué sitios web han influido en la compra de productos

cosmeticos? * 2. Rango de edad

Tabla 73
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 10 — 2
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,2872 6 ,039
Razon de verosimilitudes 15,057 6 ,020
Asociacion lineal por lineal ,975 1 ,323
N de casos validos 159
20 — 2. R:dnagdo de
15 - 19 afios

M 20 - 24 afios
125 - 29 afios
W 30 - 34 afios
135 - 39 afios
W 40 - 44 afios
0 45 - 50 afios

Recuento

Si hlo

10.;Que tipos de sitios web han influido en la compra
de productos cosméticos? INSTAGRAM

Figura 82. Tabla de contingencia preguntas N° 10 — 2
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.039 y un valor de chi cuadrado de
13,28. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion entre los sitios web que han influido en la compra de los individuos

respecto a productos cosméticos y la edad de las personas encuestadas.

Pregunta 10 — 3: 10. ;/Qué sitios web han influido en la compra de productos
cosmeticos? * 3. Nivel de ingresos

Tabla 74
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 10y 3
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,3232 5 ,045
Razdn de verosimilitudes 11,851 5 ,037
Asociacion lineal por lineal 10,785 1 ,001
N de casos validos 159

3. Nivel de
ingresos

W 50 - $366

[H 3367 - $300
13501 - $1.100
W 31101 - $1.500
131,501 - $2.000
W 1as de $2.000

Recuento

10.;Que tipos de sitios web han influido en la compra
de productos cosméticos? PINTEREST

Figura 83. Tabla de contingencia preguntas N° 10 y 3



127

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.045 y un valor de chi cuadrado de
11,32. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion entre los sitios web que han influido en la compra de los individuos

respecto a productos cosméticos y al nivel de ingresos de las personas encuestadas.

Pregunta 10 — 7: 10. ¢(Qué sitios web han influido en la compra de productos
cosméticos? * 7. ;Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de informarse sobre

un producto cosmético en un sitio web?

Tabla 75
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°10y 7

Valor Gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,5272 1 ,033
Correccion por continuidad® 3,642 1 ,056
Razdn de verosimilitudes 4,935 1 ,026
Estadistico exacto de Fisher
Asociacién lineal por lineal 4,499 1 ,034
N de casos validos 159

7 Que
caactenshicas
toma en cusnta
# momenlo de

ndcrmarse
sobre un

60

we
FACA
NAVEGACICH
m-
e

Recuento
»
9

S o

10.;Que tipos de sitios web han influide en la compra
de productos cosméticos? FOROS VIRTUALES

Figura 84. Tabla de contingencia preguntas N°10y 7
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.033 y un valor de chi cuadrado de
4,52. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion entre los sitios web que han influido en la compra de las personas
respeto a  productos cosmeéticos y las caracteristicas que toma en cuenta los

consumidores al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

Pregunta 10 y 8: 10. ;Qué sitios web han influido en la compra de productos
cosméticos * 8. ;Que sitios web utiliza para informarse de la existencia de productos

cosméticos, marcas, usos y beneficios?

Tabla 76
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 10y 8
Valor Gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,657° 1 ,006
Correccion por continuidad® 6,634 1 ,010
Razdn de verosimilitudes 8,293 1 ,004
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 7,609 1 ,006

N de casos validos 159
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8. i Que
tipos de
sitios web
utiliza para
informarse de
la existencia
de productos
cosmeéticos,
marcas,
US0S ¥
beneficios?
FACEBOOK

W si
Mo

Recuento

10.; Qué tipos de sitios web han influido en la compra
de productos cosmeéticos? FOROS VIRTUALES

Figura 85. Tabla de contingencia preguntas N° 10 y 8

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.006 y un valor de chi cuadrado de
7,65. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir
que existe relacion entre los sitios web que han influido en la compra de los individuos
respeto a productos cosméticos y los sitios web que utiliza los consumidores para

informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios.

Pregunta 10 — 11: 10. ¢Qué tipos de sitios web han influido en la compra de
productos cosméticos? * 11. Evalla varios comentarios en diferentes sitios web antes de

adquirir un producto cosmético?
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Tabla 77
Prueba de chi-cuadrado preguntas N°10y 11

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4,0132 1 ,045

Correccidn por continuidad® 3,123 1 ,077

Razo6n de verosimilitudes 4,248 1 ,039

Estadistico exacto de Fisher

Asociacion lineal por lineal 3,987 1 ,046

N de casos vélidos 159

a0 11, Evalia

varios
comentarios
en diferentes
sitios web
antes de
adquirir un
producto
cosmético?

Wsi
MErio

Recuento

Mo

10.;Que tipos de sitios web han influido en la compra
de productos cosméticos? INSTAGRAM

Figura 86. Tabla de contingencia preguntas N°10 y 11

Anélisis: Se evidencia una significancia de 0.045 y un valor de chi cuadrado de
4,013. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacion entre los sitios web que han influido en la compra de los individuos
respeto a productos cosméticos y la evaluacion de los comentarios vertido en

diferentes sitios web antes de adquirir un producto cosmeético.
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Pregunta 11 — 8: 11. Evalta varios comentarios en diferentes sitios web antes de
adquirir un producto cosmético? * 8. ;Qué sitios web utiliza para informarse de la

existencia de productos cosméticos, marcas, usos y beneficios?

Tabla 78
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 11y 8
Valor o] Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,123 1 ,042
Correccion por continuidad® 2,969 1 ,085
Razén de verosimilitudes 3,669 1 ,059
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 4,097 1 ,043
N de casos validos 159
8. ;Qué
1207 tipgs de
sitios web
utiliza para
infarmarse
dela
existencia
de productos
cosmeticos,
marcas,
Usos y
heneficios?
.E SNAPCHAT
(] i
3 B
o
o

11. Evalia varios comentarios en diferentes sitios web
antes de adquirir un producto cosmético?

Figura 87. Tabla de contingencia preguntas N° 11y 8
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Analisis: Se evidencia una significancia de 0.042 y un valor de chi cuadrado de

4,12. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir

que existe relacion entrela evaluacion de los comentarios vertido en diferentes sitios

web antes de adquirir un producto cosmético y los sitios web que utiliza los

consumidores para informarse de la existencia de productos cosméticos, marcas, usos y

beneficios.

Pregunta 11 — 10: 11. Evalda varios comentarios en diferentes sitios web antes de

adquirir un producto cosmético? * 10.;Qué sitios web han influido en la compra de

productos cosméticos?

Tabla 79
Prueba de chi-cuadrado preguntas N° 11y 10
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,0022 1 ,001
Correccion por continuidad® 9,429 1 ,002
Razo6n de verosimilitudes 10,423 1 ,001
Estadistico exacto de Fisher
Asociacion lineal por lineal 10,933 1 ,001

N de casos validos 159
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10.5,Qué

tipos de

sitios weh
han influido
en la compra
de productos
cosméticos?
FACEBOCK

Wsi
Ero

1007

Recuento

11. Evalda varios comentarios en diferentes sitios web
antes de adquirir un producto cosmético?

Figura 88. Tabla de contingencia preguntas N° 11 y 10

Analisis: Se evidencia una significancia de 0.001 y un valor de chi cuadrado de
11,002. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir
que existe relacién entrela evaluacién de los comentarios vertido en diferentes sitios web
antes de adquirir un producto cosmético y los sitios web que han influido en la compra

de productos cosméticos en las personas encuestadas.

4.2 Andlisis final de resultados

e EIl 32,14% de la poblacion navega 4 horas diarias en internet, el 25% navega 2
horas y el 23,98% de la muestra navega 6 horas diarias; mientras que apenas el
12,76% y 6,12% navegan mas de 8 horas y 8 horas diarias respectivamente.

e EI 85,20% de la poblaciéon ha utilizado paginas de internet como foros, redes
sociales, blogs, etc, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus
usos y beneficios, mientras que el 14,80% no ha utilizado paginas de internet

como medio informativo.
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El género de las personas que han utilizado paginas de internet para informarse
de la existencia de productos cosméticos en el mercado es 58,2% femenino y
27% masculino, siendo el 31,2% de diferencia entre los dos.

El 66,8% de la poblacién que ha utilizado sitios web como foros, redes sociales,
blogs, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos y
beneficios consideran muy importante la informacion vertida en medios digitales
acerca de productos cosméticos existentes en el mercado; el 50,5% corresponde
al género femenino, mientras que el 16,3% pertenece al género masculino. Por
otra parte el 24,5% considera poco importa y apenas el 8,7% de la poblacién
considera nada importante la informacién de productos cosméticos en internet.
Las caracteristicas que la poblacion toma en cuenta al momento de informarse
sobre un producto cosmético y tener confianza en sitios web son: conocimiento
del producto (75%), numero de visitas en el sitio web (48%), lenguaje adecuado
(71,90%), disefio de la pagina (64,30%), innovacion en contenido (74%), facil
navegacion (70,40%), popularidad de una persona (52%), comentarios
actualizados (70,90%), contenido amplio y profundo (69,40%).

Los sitios web que la poblacion utiliza para informarse sobre la existencia de
productos cosméticos en el mercado, sus usos y beneficios son: foros virtuales
(51%), facebook (64,30%), twitter (27%), pinterest (19,40%), instagram
(42,30%), whatsapp (29,60%), snapchat (15,30%), youtube (69,92%) y blogs
(44,90%)

o El 95,2% de la poblacion que ha utilizado sitios web como foros, redes
sociales, blogs, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus
usos y beneficios es influenciada en la decision de compra en funcién a las
publicaciones de medios digitales utilizados en la metodologia del e-wom
marketing boca - oido electronico. El 64,7% corresponde al género femenino,
mientras que el 30,5% pertenece al género masculino.

Los sitios web que influyen en la decision de compra de los consumidores de

productos cosmeticos son: foros virtuales (29,60%), facebook (53,10%), twitter
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(20,40%), pinterest (13,30%), instagram (35,70%), whatsapp (26%), snapchat
(14,30%), youtube (51%) y blogs (34,70%).

El 70,41% de la poblacion evalta varios comentarios en diferentes sitios web
antes de adquirir un producto cosmético; por otro lado, el 10,71% ha manifestado

que no evalla variedad de criterios antes de su compra.

4.3 Comprobacion de Hipotesis

Tabla

Tabla

HO. Mas del 30% de la poblacion navega 2 horas en internet diariamente.
H1. Menos del 30% de la poblacion navega 2 horas en internet diariamente.

Hallazgo
80

de contingencia Pregunta 4y 1.

1.Género Total
Femenino Masculino

4. Cuantas horas al dia navega usted en internet?

Total

2 horas diarias Recuento 27 22 49
Frecuencia 30,5 18,5 49
esperada

4 horas diarias Recuento 42 21 63
Frecuencia 39,2 23,8 63
esperada

6 horas diarias Recuento 31 16 47
Frecuencia 29,3 17,7 47
esperada

8 horas diarias Recuento 8 4 12
Frecuencia 7,5 45 12
esperada

Mas de 8 horas diarias Recuento 14 11 25
Frecuencia 15,6 9,4 25
esperada
Recuento 122 74 196
Frecuencia 122 74 196

esperada
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1.Género

B Femenino
B Masculino

Recuento

2 horas diarias 4 horas diarias 6 horas diarias 8 horas diarias Mas gga g horas
jarias

4. Cuantas horas al dia navega usted en internet?

Figura 89.Tabla de contingencia Pregunta 4 y 1.

Se evidencia que 49 personas 27 de género femenino y 32 de género masculino
navegan 2 horas diarias en internet representando el 25% de la poblacion, mientras que
63 personas 42 de género femenino y 21 de género masculino navegan 4 horas en

internet manteniendo una participacion del 32,14%.

Por lo tanto, se rechaza la HO ya que se puede concluir que el 32,14% de la poblacion

del estudio navega 4 horas en internet diariamente.
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HO. Més del 60% de la poblacion considera el conocimiento del producto la caracteristica de interés mas relevante

cuando busca informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

H1. Menos del 60% de la poblacion considera el conocimiento del producto la caracteristica de interés mas relevante

cuando busca informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

Hallazgo

30,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Conocimiento
del producto

Nimero de
visitas

Lenguaje
Adecuado

Disefio de la
Pagina

Innovacidn en
Contenido

Facil Mavegacian

Popularidad de
la persona

Comentarios
Actualizades

Contenido
amplioy
profundo

u5i

75,50%

A8%

71,30%

64,305

74%

70,40%

52%

70,50%

69,40%

B Mo

9,70%

37,20%

13,30%

20,90%

11,20%

14,80%

33,20%

14,30%

15, 80%

Se acepta la HO ya que el 75,50% de la poblacion considera el conocimiento del producto la

Figura 90. Caracteristicas para informarse sobre un producto cosmético

relevante al momento de informarse sobre un producto cosmético en un sitio web.

caracteristica mas
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e HO. Més del 70% de la poblacion es influenciada en la decision de compra de
productos cosméticos en funcion a las publicaciones de medios digitales
utilizados en la metodologia del e-wom marketing boca - oido electrénico.

H1. Menos del 70% de la poblacion es influenciada en la decision de compra de
productos cosméticos en funcién a las publicaciones de medios digitales

utilizados en la metodologia del e-wom marketing boca - oido electrénico.

Hallazgo

Tabla 81
Tabla de contingencia Pregunta 9y 1.

1.Género Total
Femenino Masculino

9. Para la decision  Si Recuento 108 51 159
de compra de un
producto cosmeético.

¢Usted toma en
cuenta los % del total 64,70% 30,50% 95,20%

comentarios

vertidos en sitios
web (foros, blogs, NO Recuento 6 2 8

redes sociales)?
% del total 3,60% 1,20% 4,80%

Total Recuento 114 53 167
% del total 68,30% 31,70% 100,00%
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1204 1.Génera

B Femenino
H Masculino

Recuento

9.Para la decision de compra de un producto
cosmeético. ;Usted toma en cuenta los comentarios
vertidos en sitios web ( foros, blogs, redes sociales)?

Figura 91. Tabla de contingencia Pregunta 9 y 1.

Se evidencia que 159 personas 108 de género femenino y 51 de género masculino
representando el 95,2% de la poblacion que utilizan sitios web son influenciadas en la
decision de compra de productos cosméticos en funcién a las publicaciones de medios
digitales utilizados en la metodologia del e-wom marketing boca - oido electrénico,
mientras que 8 personas, 6 pertenecientes al género femenino y 2 al género masculino no

toma en cuenta la informacidn de sitios web.

Por lo tanto, se acepta la HO ya que el 95,2% de la poblacion es influenciada en la
decision de compra de productos cosmeticos en funcion a las publicaciones de medios

digitales utilizados en la metodologia del e-wom marketing boca - oido electrénico



e HO. El Facebook es el

productos cosméticos, marcas usos Yy beneficios.
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medio digital méas utilizado por los consumidores para informarse sobre la existencia de

H1. El Facebook no es el medio digital méas utilizado por los consumidores para informarse sobre la existencia de

productos cosméticos, marcas usos Yy beneficios

.Hallazgo

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

FOROS
VIRTUALES

FACEBOOK

TWITTER

PINTEREST

INSTAGRA
M

WHATSAPP

SNAPCHAT

YOUTUBE

BLOGS

mSI

51%

64.30%

27%

19.40%

42.30%

29,60%

15.30%

69.92%

44.90%

3420%

20.90%

58,20%

65,80%

42.50%

55.60%

69.90%

20.90%

40.30%

Figura 92.Medios digitales utilizados por los consumidores
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El 64,30% de la poblacion que utiliza paginas de internet maneja facebook
para informarse de la existencia de productos cosmeéticos, marcas, usos Y
beneficios, mientras que el 69,92% de las personas encuestadas utilizan youtube
como medio informativo.

Por lo tanto, se rechaza la HO ya que Youtube es el medio digital mas
utilizado por los consumidores para informarse sobre la existencia de productos

cosmeticos, marcas usos y beneficios.

HO. El Facebook es el medio digital mas influyente en la decision de compra de
los consumidores de productos cosméticos.
H1. El Facebook es el medio digital mas influyente en la decisién de compra de

los consumidores de productos cosméticos
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53,10%

20,40%

13,30%

35,70%

26%

14,30%
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34,70%

ENO

51,50%

28,10%

60,70%

67,90%

45,40%

55,10%

66,80%

30,10%

46,40%

Figura 93.Medios digitales mas influyentes en los consumidores
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Se acepta la HO ya que el 53,10% de la poblacion que para la decision de compra de un producto cosmético toma en cuenta

los comentarios vertidos en sitios web (foros, blogs, redes sociales), basan su decisién de compra en facebook, siendo este

medio digital el mas influyente en la decisién de compra de los consumidores.
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CAPITULO V
PROPUESTA

Al finalizar el analisis de los resultados conseguidos en la presente investigacion, se
puede evidenciar la importancia del e-wom en el sector cosmético, tanto para el
consumidor como para las empresas. Para el consumidor porque permitira informarse de
productos existentes y productos nuevos que estén disponibles en el mercado,
analizando cada opinién de usuarios externos a la empresa segun las experiencias de
cada uno con el fin de tomar la mejor decision de compra, y para las empresas ya que el
e-wom como herramienta de marketing ayudara como poderosa arma de comunicacién
directa con el cliente mediante plataformas web que permitan interactuar con el
consumidor y de esta manera captar opiniones positivas y negativas que ayudara a
brindar un producto mejor de acuerdo a la necesitad del usuario.

La propuesta que se detalla a continuacion, servira como linea base para las empresas
pertenecientes a la industria del mercado cosmético con el fin de mejorar la

comercializacion de sus productos anualmente.

5.1 Identificacion del mercado objetivo

5.1.1 Perfil del consumidor de productos cosméticos

Para la presente investigacion se definio el siguiente perfil del consumidor de
productos cosméticos extraido de los analisis que se muestra en el Capitulo 1V, el
mismo debe ser estudiado a fondo para poder establecer las estrategias de

comercializacion adecuadas y tomar decisiones acertadas en la organizacion.
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Tabla 82

Perfil del consumidor de productos cosméticos

Edad 20 — 29 afos 37,7%
Género Femenino 21,4%
Masculino 16,3%
Ingresos $367,00 -$ 800,00 33,67%
Horas de 4 horas diarias 32,14%
navegacion en
internet
Caracteristicas Conocimiento del producto 75,50%
tomadas en Numero de visitas 48%
cuenta al Lenguaje adecuado 71,90%
momento de Disefio de la pagina 64,30%
informarse sobre Innovacidn en contenido 74%
un producto en un Facil Navegacion 70,40%
medio digital Popularidad de una persona 52%
Comentarios actualizados 70,90%
Contenido amplio y profundo 69,40%
Sitios web de Foros virtuales 51%
informacion Facebook 64,30%
Twitter 27%
Pinterest 19,40%
Instagram 42,30%
Whatsapp 29,60%
Snapchat 15,30%
Youtube 69,92 %
Blogs 44,90%
Sitios web que Foros virtuales 29,60%
han influido en la Facebook 53,10%
decision de Twitter 20,40%
compra Pinterest 13,30%
Instagram 35,70%
Whatsapp 26%
Snapchat 14,30%
Youtube 51%

Blogs

34,70%
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5.2 Posicionamiento en buscadores
e SEO

El SEO ( Search Engine Optimization)que en espafiol quiere decir Optimizacién para
motores de Busqueda se refiere a todas las acciones que puede realizar una empresa con
el fin de que sus contenidos sean destacados en los principales buscadores dentro de los
primeros resultados de busqueda por parte de los usuarios, es decir salir en las primeras
posiciones de buscadores(Ramos, 2015).Tiene como objetivo principal potenciar el
posicionamiento de una marca en los buscadores de internet; asi mismo, es determinante

para la venta online obteniendo mejores resultados a corto y largo plazo(Gémez, 2009).

Para llevar a cabo una estrategia SEO es necesario crear una pagina web empresarial,
y en caso de ya tener una es substancial realizar un redisefio, a fin de tener una mejor

conexion y comunicacion con el usuario:
Por lo que se propone llevar a cabo las siguientes actividades:

e Elegir adecuadamente las palabras claves
Las palabras claves o keywords son palabras que describen una pagina web,
es decir, aquellas palabras que el cliente escriba al momento de explorar una
pagina con caracteristicas similares al sector que se dedique la empresa.
Para ello se propone utilizar la herramienta googletrends que permitira
analizar las palabras claves mas usadas por los usuarios en el sector cosmético,
filtrando por pais, regién y

ciudad.
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Figura 94. Googletrends

e Optimizar la basqueda de la pagina web mediante dispositivos mdviles,
adaptando el URL de la pagina a Movil.
e Enlazar en la pagina web las redes sociales mas importantes y mas utilizadas por

la empresa y asi crear mayor trafico en la navegacion de los usuarios.

5.3 Estrategias de marketing digital
Como se menciona en el perfil del consumidor, segin datos de la investigacién de
mercados; se puede concluir que los sitios web maés utilizados como fuente de

informacién y que han influido en la compra de un producto cosmético son:
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Tabla 83

Sitios web utilizados como fuente informacion de un sitio web

Foros virtuales 51%

Facebook 64,30%
Twitter 27%

Pinterest 19,40%
Instagram 42,30%
Whatsapp 29,60%
Snapchat 15,30%
Youtube 69,92 %
Blogs 44,90%

Tabla 84

Sitios web que han influido en la decision de compra de productos cosméticos

Foros virtuales 29,60%
Facebook 53,10%
Twitter 20,40%
Pinterest 13,30%
Sitios web que  Instagram 35,70%
han influido en la
decision de compra Whatsapp 26%
Snapchat 14,30%
Youtube 51%
Blogs 34,70%

Por lo tanto, por el nivel de participacion de la poblaciéon, se considera
conveniente utilizar segun el estudio estadistico del capitulo anterior las siguientes

plataformas webs para el desarrollo del social media.
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e Blog

e Facebook
e Twitter

e |nstagram

e Youtube

5.3.1.1 Plan de accién

Social Media

Una vez seleccionadas las plataformas més adecuadas para estructurar el plan de

social media, se propone realizar las siguientes actividades:

e Desarrollar una pagina web corporativa

Objetivos de la pagina web:

e Informar al consumidor acerca de los productos que oferta la empresa.
e Interactuar con el cliente a través de las plataformas web que se encuentren

enlazadas en la pagina web.
Responsable:
e Desarrollador de pagina web
Presupuesto:

e $500
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e Construccion de la pagina web

Como se menciona anteriormente es importante que la empresa cuente con una
pagina web, puesto que es la carta de presentacion para los consumidores. Sin importar
que la empresa sea pequefia, mediana o grande la presencia de una pagina web permitira
al usuario tener conocimiento de la empresa a cualquier hora del dia y cualquier dia de la

semana. Se recomienda que la pagina web cuente con los siguientes componentes:

e Conservar un buen disefio de la pagina e incluir imagenes de buena calidad.

e Informacion de la empresa: Es importante que la pagina exponga a los
consumidores a que se dedica la empresa, ventajas competitivas, mision, vision y
valores.

e Informacion de contactos: Mostrar el ndmero de contacto, e — mail de la
empresa e incrementar un chat dentro de la pagina web para que el usuario pueda
pedir informacion de manera directa.

e Productos: Incluir un catalogo de productos online con una breve resefia de cada
uno, exponiendo sus beneficios, usos y precio.

e Noticias: Ligar noticias importantes referentes al sector cosmético.

e Redes sociales: Enlazar todas las redes sociales de la empresa, incluyendo iconos

visibles para vincular el trafico de los usuarios con el resto de plataformas.

Blog
Objetivo del Blog:

¢ Interactuar con el cliente y posibles clientes respecto a sus opiniones en base a
temas y productos relacionados con el sector cosmético con la finalidad de
incrementar el trafico en las plataformas webs empresariales, el numero de

consumidores, el posicionamiento SEO vy las ventas.
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Responsable

e Disefiador Grafico
e Comunity Manager

e Gestor de contenidos
Presupuesto

e Remuneracién Community Manager $800,00
e Remuneracién Disefiador Grafico  $800,00

e Remuneracién Gestor de contenidos $400,00

La creacion de un blog se presenta como una forma de relacién entre la marca y el
cliente, es decir, la marca genera articulos sobre productos cosméticos o temas
relacionados y el usuario da a conocer su experiencia mediante su respuesta. De esta
manera el usuario podra evaluar diferentes alternativas segiin cada comentario y podra
conocer mas sobre el producto, asi mismo, la empresa analizara diferentes opiniones y
criticas de clientes o compradores potenciales que ayudara a mejorar la calidad del

contenido en el blog o la calidad de los productos ofertados.

Construccién del blog

e Elegir un dominio asociado al nombre de la empresa

e Construir un buen disefio acorde a colores y tipografia de la empresa, anexando
imagenes de calidad, titulos y subtitulos.

e Enlazar en cada publicacién un vinculo de otros temas relacionados con el blog
actual, esto permitird incrementar el nimero de visitas en otros articulos.

e Compartir cada blog en redes sociales de la empresa para difundir cada

publicacién nueva.
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Segun estudios de Dan Zarellam, cientifico de social media (Casas, 2015).
Menciona que el 70% de las personas lee blogs durante la mafana, siendo las
11am el horario més idoneo para postear laspublicaciones y los lunes los dias
con mayor tréfico; por tal razon, se recomienda realizar una publicacion semanal
con temas que aborde el sector cosmético dando a conocer productos que
representen a la marca y asi poder captar interés en los usuarios.

Para ello se propone el siguiente cronograma de temas para publicar todos los

lunes de cada semana a las 11:00 am.
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Cronograma de temas para publicar en el blog

152

TEMAS A TRATAR

CRONOGRAMA
M1 M2 M3 M4 M5 M6
S3 S2[S3 S52|S3|54(S1|S2|S3 S2|S3 S2|S3

Responsable

El cuidado de la piel

Gestor de Contenidos

CAmo mantener un rostro impecable en el invierno

Gestor de Contenidos

Como mantener un cabello radiante

Gestor de Contenidos

Los mejores tratamientos naturales para tu piel

Gestor de Contenidos

Expolia y mantén hidratados tus labios

Gestor de Contenidos

COmo evitar los espantosos puntos negros

Gestor de Contenidos

Vitaminas esenciales para cada tipo de cutis

Gestor de Contenidos

Qué es el serumy cudl es su funcion

Gestor de Contenidos

Escoge la pasta de dientes segln tus necesidades

Gestor de Contenidos

Aprende a tener una mejor higiene bucal

Gestor de Contenidos

Trucos para tener una piel de porcelana después del afeitado

Gestor de Contenidos

Todo lo que necesitas saber de los aceites naturales

Gestor de Contenidos

Aprende a escoger tu shampo correcto

Gestor de Contenidos

El mejor truco para lucir unos pies radiantes

Gestor de Contenidos

Como tener unas manos de porcelana

Gestor de Contenidos

El acondicionador, el mejor aliado para tu cabello

Gestor de Contenidos

Tips y trucos para una piel hermosa en el embarazo

Gestor de Contenidos

Cuidados de la piel durante los 20

Gestor de Contenidos

Cuidados de la piel durante los 30

Gestor de Contenidos

El cuidado de la piel después de los 40

Gestor de Contenidos

Aprende a escoger tu aroma perfecta segln el PH de tu piel

Gestor de Contenidos

Tips y trucos sobre la exfoliacién corporal

Gestor de Contenidos

Las mascarillas faciales, poderosa arma en tu rutina de limpieza

Gestor de Contenidos

Coémo tener hermosas ufias

Gestor de Contenidos
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TEMAS A TRATAR

CRONOGRAMA
M7| M8 M9 M10 M11 M12
S1|S2|S3[S4|S1[S2|S3[S4|S1[S2|S3|S4|S1[S2[S3|S4|S1|S2|S3|S4[S1[S2|S3|S4

Responsable

Como cuidar la piel seca

Gestor de Contenidos

Como cuidar la piel mixta

Gestor de Contenidos

Como cuidad la piel grasa

Gestor de Contenidos

Como cuidar la piel normal

La importancia del protector solar

Gestor de Contenidos

Gestor de Contenidos

La hidratacion durante el verano , fabulosos consejos para ti.

Cuida tu cabello durante tus vacaciones de verano

Gestor de Contenidos

Gestor de Contenidos

La exfoliacion

Como potenciar las propiedades de las mascarillas

Gestor de Contenidos

Gestor de Contenidos

Mascarillas capilares

Gestor de Contenidos

Propiedades de los antitranspirantes

Gestor de Contenidos

Trituracion del cabello, aprende los mejores trucos

Gestor de Contenidos

Cremas corporales y cremas faciales

Gestor de Contenidos

El cuidado del contorno de los ojos

Gestor de Contenidos

Coémo combatir las bolsas y ojeras

Gestor de Contenidos

Antibacteriales para tus brochas de maquillaje

Gestor de Contenidos

Como perfilar tu rostro

Gestor de Contenidos

Las mejores técnicas de contouring

Gestor de Contenidos

Esenciales para un buen maquillaje

Gestor de Contenidos

El mejor maquillaje de oficina

Gestor de Contenidos

6 faciles pasos para estar estupenda en Navidad

Gestor de Contenidos

Cosméticos naturales Vs. Cosméticos organicos

Gestor de Contenidos

El personal Shopper de belleza

Maquillaje para fin de afio

Gestor de Contenidos

Gestor de Contenidos
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El gestor de contenidos sera la persona responsable de estructurar el contenido de los
temas propuestos, y el comunity manager sera el responsable de la administracion de la
plataforma y la interaccion con el cliente;de esta manera se lograra una relacion directa
con el usuario,brindando una excelente atencion y buen soporte, caracteristicas que se

revertira positivamente para la empresa.

e Crear una péagina de Facebook
Objetivo de Facebook

e Crear una comunidad de seguidores con la finalidad de exponer la marca a los
usuarios, interactuar con el cliente, incrementar el trafico del sitio web, dar a
conocer los productos y servicios de la empresa e incrementar el numero de

ventas.
Responsable

e Disefiador Gréafico
e Gestor de contenidos

e Comunity Manager
Presupuesto

e Remuneracién Community Manager $800,00
e Remuneracion Especialista en videos multimedia $400,00
e Remuneracion Disefiador Grafico  $800,00

e Remuneracion Gestor de contenidos $400,00

Facebook permite crear 4 tipos de cuentas en la plataforma: perfil de usuarios,
grupos, paginas de empresas y developer (desarrolladores). En este caso se utilizara una

cuenta para empresas que muestre todo sobre la empresa, al ser Facebook la plataforma



155

mas utilizada por los clientes (64,30%) segun datos de la investigacion de mercados, es
significativo indexar todas las redes sociales mencionadas anteriormente para formar

mayor trafico y posicionamiento de la marca en la web.
Construccion de Facebook

e Diseflar y construir la pagina de Facebook completando todos los campos que
solicita la plataforma.

e Personalizar el URL en Facebook con el nombre de la empresa, esto creard una
imagen institucional mejor estructurada y para el usuario ser& mucho mas facil
poder encontrar la pagina en la busqueda de opciones.

e Compartir contenidos de valor y no solo de ventas, esto permitira conectarse con
las personas, con la finalidad de que el usuario se convierte en un futuro cliente.

e Entrevistar a influenciadores reconocidos en el sector cosmético con el fin de que
sean prescriptores en articulos que se publicaran el altimo viernes de cada mes
en la pagina de Facebook.

e Realizar transmisiones en vivo los dias miércoles de cada semana, como apoyo a
los temas que se menciona en el blog, realizar videos de maximo 10 minutos
donde se muestre todos los productos que se puede utilizar en cada contenido. A

continuacidn, se muestra el cronograma con los temas a tratar.
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Tabla 86

Cronograma transmisiones en vivo en Facebook

CRONOGRAMA
M1 M2 M3 M4 M5 M6
TRANSMISIONES EN VIVO S1[s2[s3[s4 [S1[s2]s3[s4 [S1[s2[s3][s4|s1][s2]s3[s4[s1[s2][s3]s4[S1[S2[s3][s4 Responsable

El cuidado de la piel

Cbomo mantener un rostro impecable en el invierno

Como mantener un cabello radiante

Los mejores tratamientos naturales para tu piel

Expolia y mantén hidratados tus labios

Como evitar los espantosos puntos negros

Vitaminas esenciales para cada tipo de cutis

Qué es el serum y cudl es su funcién

Escoge la pasta de dientes segun tus necesidades

Aprende a tener una mejor higiene bucal

Trucos para tener una piel de porcelana después del afeitado
Todo lo que necesitas saber de los aceites naturales
Aprende a escoger tu shampo correcto

EIl mejor truco para lucir unos pies radiantes

Como tener unas manos de porcelana

El acondicionador, el mejor aliado para tu cabello

Tips y trucos para una piel hermosa en el embarazo
Cuidados de la piel durante los 20

Cuidados de la piel durante los 30

El cuidado de la piel después de los 40

Aprende a escoger tu aroma perfecta segun el PH de tu piel
Tips y trucos sobre la exfoliacién corporal

Las mascarillas faciales, poderosa arma en tu rutina de limpieza
Coémo tener hermosas ufias

Gestor de Contenidos
Especialista en videos

CONTINUA
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TRANSMISIONES EN VIVO

CRONOGRAMA

M7

M8

M9

M10

M1l

M12

S2

[s3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

Responsable

Coémo cuidar la piel seca

Como cuidar la piel mixta

Coémo cuidad la piel grasa

Como cuidar la piel normal

La importancia del protector solar

La hidratacion durante el verano , fabulosos consejos para ti.

Cuida tu cabello durante tus vacaciones de verano

La exfoliacion

Como potenciar las propiedades de las mascarillas

Mascarillas capilares

Propiedades de los antitranspirantes

Trituracion del cabello, aprende los mejores trucos

Cremas corporales y cremas faciales

El cuidado del contorno de los ojos

Coémo combatir las bolsas y ojeras

Antibacteriales para tus brochas de maquillaje

Como perfilar tu rostro

Las mejores técnicas de contouring

Esenciales para un buen maquillaje

El mejor maquillaje de oficina

6 féciles pasos para estar estupenda en Navidad

Cosméticos naturales \s. Cosméticos organicos

El personal Shopper de belleza

Maquillaje para fin de afio

Gestor de Contenidos
Especialista en videos




158

Realizar un sorteo de 4 kits de productos estrella del mes, esta actividad se
llevard a cabo el primer martes de cada mes, estando vigente todo el mes anterior
la condicion para participar en el sorteo serd suscribirse en todas las redes
sociales de la empresa y compartir en su Facebook personal el blog de la

Semana.

Segun analisis de Regalado (2015) menciona que se debe publicar de 3 a 5 veces
al dia en diferentes horarios, por tal motivo, se plantea realizar 5 actualizaciones

diarias con los siguientes contenidos:

o Compartir los blogs semanales en la pagina de Facebook.

o Compartir publicaciones de todas las actividades que participe la
empresa.

o Compartir las fotografias de los productos que ofrece la empresa.

o Realizar comparaciones entre productos de la misma linea e interactuar
con los usuarios animando a participar en la comparacion de los
productos segln sus experiencias.

o Indexar las publicaciones del resto de redes sociales para incrementar el

trafico en las plataformas.

La plataforma brinda una herramienta Ilamada insight que permite el
seguimiento de los consumidores que navegan en Facebook, se puede realizar el
conteo de me gusta, alcances, visitas y publicaciones. Se plantea llevar un
informe semanal esto permitira tener un control de las interacciones de usuarios
con la pagina, se podra analizar que publicaciones y contenidos son los mas
acogidos, la edad y género de usuarios, horas de navegacion que permitiran crear

nuevas estrategias de comunicacion.
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e Crear un perfil en Instagram
Objetivo del perfil de Instagram

e Reunir una comunidad de miembros y seguidores, llegar a usuarios moviles
con la finalidad de interactuar con el cliente, socializar productos de la

empresa para incrementar el nimero de ventas.
Responsable

e Comunity Manager
e Gestor de Contenidos

e Especialista en videos
Presupuesto

e Remuneracién Comunity Manager $800
e Remuneracion Especialista en videos multimedia $400

e Remuneracion Gestor de contenidos $400

Construccién del perfil de Instagram

e Agregar hashtags de la empresa en cada fotografia, es decir palabras claves
precedidas del simbolo “#” que permitan al cliente encontrar el perfil empresarial
de manera mas rapida. Garcia (s/f) recomienda utilizar de 3 a 5 hashtags para
tener visibilidad con la audiencia. Por lo que se propone usar los siguientes “#”
segln sea la necesidad de la organizacion:

#salud

#belleza

#beauty
#cosmetics
#cuidadodelapiel
#beautiful
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#cute

Reyes, 2016 en su blog ¢Cudl es el mejor momento para postear en Instagram?,

muestra dos estudios realizados por Sumall y Lader especialistas en comunity

manager. Los dos estudios concuerdan que el mejor horario para postear en

Instagram es de 13HO0 a 17HOOpm; en base a la informacion mencionada, se

propone realizar 2 publicaciones diarias una en la mafiana y otra en la tarde con

los siguientes contenidos:

O

o

Compartir consejos Yy trucos relacionados con el sector.

Compartir con los usuarios actividades internas de la empresa.

Postear fotografias con los productos que oferte la empresa con un breve
comentario que ayudara al cliente a tener un mejor conocimiento del
producto.

Compartir con los usuarios el uso de cada producto.

Publicar frases o imagenes motivacionales adicional a las iméagenes

corporativas.

Integrar herramientas audiovisuales como micro contenidos, es decir videos

cortos de maximo 1 minuto donde se muestre aspectos relevantes de los

productos, estos videos iran de la mano con los videos publicados en Youtube y

asi se lograra conectar todas las redes sociales de la institucién. Esta actividad se

Ilevara a cabo todos los dias jueves de cada semana.

Realizar seguimientos de los hashtags generados por la empresa.

Realizar concursos en fechas especiales, los pardmetros del concurso seran:

o Suscribirse a las redes sociales de la empresa

o Postear una fotografia que se visibilice el concurso a realizar.

o Crear un hastag para el concurso.

o Dar me gusta a la fotografia y repostear en la cuenta de instagram
personal del usuario etiquetando a 3 amigos mas y utilizar el hashtag

del concurso creado.
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Los concursos se ejecutaran tomando en cuenta los siguientes dias especiales del

afo.
Tabla 87

Concursos para Instagram

MES FECHA CONCURSO
Febrero Mes del amor y la El concurso estard vigente todo el mes de
amistad febrero y se realizara el ultimo viernes del
mes.
Marzo Mes de la mujer El concurso estara vigente todo el mes de

marzo y se realizara el ultimo viernes del mes.
Mayo Mes de la madre El concurso estard vigente todo el mes de

mayo y se realizara el altimo viernes del mes.

Junio Mes del padre El concurso estard vigente todo el mes de

junio y se realizara el ultimo viernes del mes.

Diciembre Navidad El concurso estara vigente todo el mes de
diciembre y se realizara el ultimo viernes del

mes.

e |nteractuar con la audiencia

e Conectar el perfil de Instagram con todas las redes sociales.
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e Crear un canal de Youtube
Objetivo del canal de Youtube

¢ Incrementar material audivisial con el fin de mejorar el posicionamiento SEO del

sitio web empresarial
Responsable

e Comunity Manager
e Gestor de Contenidos

e Especialista en videos
Presupuesto

e  $800 Remuneracion Comunity Manager
e  $400 Remuneracion Especialista en videos multimedia

e  $400 Remuneracion Gestor de contenidos

Al crear un canal de Youtube la empresa podra exhibir los videos corporativos y de
productos que oferten en el mercado, esta plataforma ayuda a interactuar al cliente con

el producto y permitira compartir el video con otro usuario que tenga interés en el tema.

Youtube es la principal plataforma audiovisual para la empresa ya que el contenido
no es el mismo que el resto de redes sociales, esta constituye una mayor produccion y

para lograr mayor audiencia se recomienda que la empresa tome los siguientes aspectos:

e Personalizar el canal de Youtube como una entidad corporativa

e Sincronizar con todas las redes sociales con el fin de promocionar cada video en
el resto de redes.

e Crear un video institucional, donde se muestre la mision, vision de la empresa, la
razon social, el personal que cuenta la organizaciéon y parte de los productos
ofertados en el mercado, este sera el primer video que se suba al canal de

Youtube como carta de presentacion para el usuario.
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e Crear un jingle institucional de maximo 3 minutos.

El 52% de la poblacién, segin datos de la investigacion de mercado considera que
los comentarios vertidos por una persona que tenga popularidad en el sector
cosmético es una caracteristica importante al momento de informarse en un sitio
web, tomando el papel de lideres de opinion para la comunidad. Por tal motivo, se

propone:

e (Cada dos meses contactar con youtubers reconocidos en el sector, ellos
tomaran el papel de lideres de opinion. Se enviard productos que oferte la
empresa con la finalidad de que el youtuber realice una pequefia resefia acerca
del producto en su canal personal, este debera direccionar el link del canal de
la empresa, con la finalidad de que la audiencia tenga conocimiento de la
empresa.

o Realizar alianzas estratégicas con youtubers reconocidos para que sean
participes en videos mensuales en el canal de la empresa. Los videos se
publicaran la dltima semana de cada mes.

e Participar activamente con los usuarios, responder cualquier duda o inquietud

permitira incrementar el nmero de suscriptores.

e Crear una cuenta en Twitter

Objetivo

e Conseguir a una gran audiencia mediante mensajes breves pero bien enfocados,
comunicar a Sus usuarios promociones, nuevos productos Yy nuevas
actualizaciones que realice la empresa, interactuar con los clientes de manera

mas rapida y efectiva.
Responsable

e Comunity Manager
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Presupuesto

e $800 Remuneracion Comunity Manager

Twitter es una potente herramienta para ganar reputacién empresarial, permite llegar
a una gran audiencia mediante mensajes breves pero bien enfocados. La empresa puede
comunicar a sus usuarios promociones, nuevos productos, nuevas actualizaciones en

poco tiempo y con un alto grado de efectividad.

El twitter al igual que instagram se maneja mediante hashtag o etiquetas que
funcionan sobreponiendo el simbolo “#” en la palabra o frase que se quiera comunicar,
esto llevard a una linea que muestra en tiempo real todos los mensajes que tengan esa
palabra. De esta manera el cliente puede interactuar mas ya que al momento que indague
sobre algun tema en especifico y esté relacionado con la empresa, el usuario podra leer
todo lo que se haya publicado ampliando la posibilidad de difundir mas el mensaje.

Se propone realizar las siguientes actividades para lograr mayor ndmero de

seguidores y brindar una buena experiencia al cliente

e Personalizar el perfil de twitter de la empresa, seleccionar colores te texto y
fondo de acuerdo a su marca.

e Personalizar toda la informacion de la empresa con el fin de que el cliente tenga
conocimiento

e Direccionar en el fondo del perfil todas las plataformas de redes sociales
mencionados anteriormente ( Facebook, instagram, youtube, blogs, sitio web)

¢ No dejar pasar mucho tiempo las preguntas que tengan los usuarios.

e Utilizar Twelow la primera semana de cada mes para buscar nuevos usuarios y
generar mas seguidores.

e Llevar a cabo 10 tuits diarios y usar frecuentemente hashtags sobre temas que se
direccione al sector cosmetico, indexando el perfil de instagram y facebook.

e Retuitear e intercambiar contenidos con los usuarios.
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Es importante mencionar que todas las herramientas correspondientes al social
media van de la mano, es decir, cada red social debe integrar a la otra, trabajando de una
manera bidireccional donde cada plataforma servira para atraer el trafico de la otra.

Trafico Trafico

L

Trafico

. § Instagram

|

Trafico 2L o Trafico

1

Trafico

Trafico -

\

Youtube

Figura 95.Trabajo bidireccional del social media

Anuncios Publicitarios en medios digitales
Objetivo

e Llegar a una audiencia participativa permitiendo al usuario la visibilidad de la
empresa, el conocimiento de la marca y los productos ofertados en el mercado,
creando el interés del mismo mediante los anuncios publicitarios en redes

sociales.
Responsable
e Comunity Manager

Los anuncios publicitarios lograra que el usuario conozca la marca de la empresa
mediante la publicacion que se realizaréd en su red social personal, esta actividad lograra



aumentar el trafico web, el nimero de visitas a las redes sociales y lograr que los

usuarios se conviertan en futuros clientes.

Para ello, se realizara la publicacion de anuncios publicitarios en las siguientes redes

sociales:

Tabla 88

Anuncios publicitarios

MEDIO DIGITAL ACTIVIDAD FINALIDAD DESCRIPCION
Publicaciones Notoriedad ¥ Promocion pagada de
promocionadas ¥ difusion del publicaciones de
anuncios de contsnide  contenido. contenide entre el publice
deseado mediante
segmentacion, con el fin
de aumentar el zlcance en
las publicaciones.
Publicaciones Notoriedad v Promocion pagada de
promocionadas y difuston del publicaciones de
anuncios de contenido  contenido. contenido entre el publico
deseado mediante
segmentacion, con el fm
de zumentar ¢l zlcance en
las publicaciones.
Vista Verdadera en /isibilidad de la Mostrar videos en &l
busqueda y Vista pagma de youtube micio de cada video que
Yo u Tu h e Verdadera en flujo de la empresa se reproduzca por el
USUALO.
Se  segmentan  por
palabras clave o por
tematicas, s un formato
de video que el usuatio
puede omitir.
Tweets promocionales  Notoriedad y Promocion pagada de
difuston del tweets de contenido entre
contenido. el publico deseado

mediante segmentacion.
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Ahora bien, el estudio de mercado abordé que la poblacion toma en cuenta las
siguientes caracteristicas al momento de informarse sobre un producto cosmético en un

medio digital.
Tabla 89

Caracteristicas tomadas en cuenta al momento de informarse sobre un producto en un

medio digital

e Conocimiento del producto (75,50%)
e NUmero de visitas  (48%)

e Lenguaje adecuado (71,90%)

e Disefio de la pagina (64,30%)

¢ Innovacion en contenido (74%)

e Facil Navegacion  (70,40%)

e Popularidad de una persona (52%)

e Comentarios actualizados  (70,90%)

e Contenido amplio y profundo (69,40%)

Se evidencia que la mayor participacion corresponde a caracteristicas como:
conocimiento del producto (75,50%), lenguaje adecuado (71,90%), comentarios
actualizados (70,90%) y contenido amplio y profundo (69,40%); partiendo de esto es
importante trabajar con un adecuado manejo en la estrategia de creacion de contenidos

para el social media.

4.4.1.1. Creacion de Contenidos

La creacion de contenidos del social media cimentara lazos con los clientes, la
empresa debe mostrar interés en crear contenidos claves para cada red social, se plantea

tomar en cuenta los siguientes puntos:
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e Conocer mas a fondo a los usuarios que navegan en el sitio web, indagar temas
de interés de cada uno y conocer cudles son los post que han tenido mas éxito en
la red dentro del sector cosmético, para ello se recomienda utilizar la herramienta
de googleanalitycs que permite a la empresa tener un andlisis amplio sobre las
paginas exploradas, contenidos mas buscados, palabras claves més utilizadas y
analizar el target de los usuarios. Este informe se debe realizar cada mes.

e Administrar correctamente los contenidos que se desea exponer en cada
plataforma, se plantea utilizar herramientas como googletrends o
googlekeywordtools que brindaran apoyo en la informacion de Ultimas
tendencias de busqueda acerca de los productos o contenidos de la empresa, el
numero de busquedas mensuales y temas mas solicitados por el usuario, de esta
manera se lograra cubrir las necesidades de busqueda del cliente.

e Separar contenidos en cantidades pequefias para lograr abastecer contenidos
importantes en todas las plataformas del social media siendo cuidadoso en el
manejo de cada una.

e Examinar los contenidos que sean mas compartidos en las redes sociales
mediante la herramienta de buzzsumo que lograra mediante palabras claves
analizar los contenidos en que los usuarios participan y compartan mas.

e Dar valor a los usuarios, promoviendo la interaccion entre cliente y empresa,
para ello es necesario establecer y mantener una presencia periddica, llevando
una correcta planificacién de las publicaciones por semana, direccionada a cada

red social y seleccionando un tema para cada dia de la semana.

4.5.  Eleccion del personal

Para llevar a cabo las estrategias de creacion de contenidos y social media es
necesario elegir el personal idoneo y asignar roles en base a la experiencia y preparacion

con el fin de cumplir los objetivos planteados.

Es necesario contar con los siguientes cargos:
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Comunity Manager
Especialistas en videos multimedia
Gestor de contenidos

Disefador grafico



5.4 Cronograma de Actividades

Tabla 90

Cronograma de actividades

170

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

CRONOGRAMA

M1

M2

M3

Disefio Web

Estrategia SEO_( Search Engine Optimization;

Creacion de la pagina web

Administracion de la pagina web

Blog

Facebook

Creacion del blog

Publicacién de temas a tratar

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

RESPONSABLE
Community Manager
Desarrollador de paginas
web

‘Community Manager
Desarrollador de Pagina
web Disefiador Gréfico

Disefiador Grafico

Gestor de Contenidos
Disefiador Grafico

Articulos - entrevista inluenciadoras del sector cosmético

Community Manager

Disefiador Grafico

Transmisiones en vivo

Especialita en videos
Gestor de contenidos

Sorteo mensual

Administrar el perfil e interactuar con los usuarios

Instagram

SOCIAL MEDIA

Crear, disefiar y constuir el perfil

Micro Contenidos audivisuales

‘Community Manager
‘Community Manager
Disefiador Grafico

Gestor de Contenidos
Especialista en videos

Concurso por el mes del amor y la amistad

‘Comunity Manager
Disefiador Gréfico

Ejecucién del concurso "Mes del amor y la amistad™

‘Comunity Manager

Concurso por el mes de la mujer

Comunity Manager
Disefiador Gréfico

Ejecucién del concurso "Mes de la mujer”

‘CommunityManager

Concurso por el mes de la madre

CommunityManager
Disefiador Gréfico

Ejecucién del concurso "Mes de la madre”

‘CommunityManager

Concurso por el mes del padre

‘CommunityManager
Disefiador Gréfico

Ejecucién del concurso "Mes del padre™

CommunityManager

Concurso por Navidad

‘CommunityManager
Disefiador Gréfico

Ejecucién del concurso "Navidad"

CommunityManager

Administrar el perfil e interactuar con los usuarios

Youtube

Crear, disefiar y constuir el canal

Video Institucional

CommunityManager

Disefiador Grafico

Especialita en videos
Gestor de

Jingle Institucional

Especialita en videos
Gestor de

Patrocinio de productos en canales de youtubers reconocidos

Videos con youtubers reconocidos

Administrar el perfil e interactuar con los usuarios

Twitter

Crear, disefiar y constuir el perfil

Gestor de Contenidos
Especialita en videos
Gestor de contenidos

CommunityManager

Disefiador Gréfico

Manejar Twelow para generar mas seguidores

‘CommunityManager

Tuits diarios

‘CommunityManager

Administrar el perfil e interactuar con los usuarios

ANUNCIOS

Tweets promocionales
PUBLICITARIOS EN Vista Verdadera en busqueda y Vista Verdadera en flujo de Yutube
MEDIOS DIGITALES

Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Instagram

CREACION DE
CONTENIDOS

Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Facebook

Comunity Manager
Comunity Manager

Comunity Manager

Comunity Manager

Analisis sobre paginas y temas mas navegados mediante google analitycs

‘Comunity Manager
CD_LM_g—munlly anager

Gestor de Contenidos

6n de contenidos para cada de social media

‘Comunity Manager
Gestor de Contenidos

CONTINUA
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ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
M4 | M5 [ M6

s1 | s2 ] S3 S4 S1 s2 | s3 S4 St | s2 S3 S4

CTVTVIIITVICTVTVIIITVICTVTVIII TV T TVITVIII TV CTVTVII TV T TVITVIII TV T TVITVITII TV CTVITVITII TV CTVITVITII TV [ CTVITVITI TV CTVITVITI TV CTVITVITI TV

Estrategia SEO ( Search Engine Optimization)

RESPONSABLE
Community Manager

Desarrollador de paginas

Creacion de la pagina web \web
Disefio Web Community Manager
Desarrollador de Pagina
Administracién de la pagina web \web Disefiador Grafico
Creacién del blog Disefiador Gréafico
Blog Publicacion de temas a tratar G?S'?’ de Corjtgmdos
Disefiador Gréfico
Administracion e interaccién con los usuarios Community Manager
Crear , disefiar y construir el perfil Disefiador Grafico
Gestor de Contenidos
Articulos - entrevista inluenciadoras del sector cosmético Community Manager
Facebook . . Especialita en videos
Transmisiones en vivo .
Gestor de contenidos
Sorteo mensual Community Manager
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios Community Manager
Crear, disefiar y constuir el perfil Disefiador Gréafico
Gestor de Contenidos
Micro Contenidos audivisuales Especialista en videos
Comunity Manager
Concurso por el mes del amor y la amistad Disefiador Grafico
Ejecucién del concurso "Mes del amor y la amistad"” Comunity Manager
Comunity Manager
Concurso por el mes de la mujer Disefiador Gréafico
Ejecucién del concurso "Mes de la mujer” CommunityManager
Instagram CommunityManager
Concurso por el mes de la madre Disefiador Gréafico
Ejecucion del concurso "Mes de la madre” CommunityManager
CommunityManager
< Concurso por el mes del padre Disefiador Gréafico
8 Ejecucion del concurso "Mes del padre” CommunityManager
= CommunityManager
?(' Concurso por Navidad Disefiador Grafico
o Ejecucién del concurso "Navidad" CommunityManager
9, Administrar el perfil e interactuar con los usuarios CommunityManager
Crear, disefiar y constuir el canal Disefiador Gréafico
Especialita en videos
Video Institucional Gestor de contenidos
Especialita en videos
Youtube Jingle Institucional Gestor de contenidos
Patrocinio de productos en canales de youtubers reconocidos Gestor de Contenidos
Especialita en videos
Videos con youtubers reconocidos Gestor de contenidos
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios CommunityManager
Crear, disefiar y constuir el perfil Disefiador Gréafico
. Manejar Twelow para generar mas seguidores CommunityManager
Twitter — -
Tuits diarios CommunityManager
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios Comunity Manager
ANUNCIOS Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Facebook Comunity Manager

PUBLICITARIOS EN
MEDIOS DIGITALES

Tweets promocionales

Comunity Manager

Vista Verdadera en busqueda y Vista Verdadera en flujo de Yutube

Comunity Manager

Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Instagram

Comunity Manager

CREACION DE
CONTENIDOS

Analisis sobre paginas y temas més navegados mediante google analitycs

Comunity Manager
Gestor de Contenidos

Administracién de contenidos para cada plataforma de social media

Comunity Manager
Gestor de Contenidos

CONTINUA ‘
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ACTIVIDADES
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

M7 [ M8 | M9

st | s2 | s3 [ s4 | st | s2 ] s3 | s4 | st | s2 | s3 | s4

Estrategia SEO ( Search Engine Optimization)

Creacion de la pagina web

CMMPVICMME VLM M VMM IVIC MM VL MM P IVIC MMV [C MM P IVIC MM 5 [V [C MV P [V C M M 3 [V [C M v [0 [V RESPONSABLE
Community Manager

Desarrollador de paginas
web

Disefio Web Community Manager
Desarrollador de Pagina
Administracién de la pagina web web Disefiador Gréfico
Creacion del blog Disefiador Gréafico
Blog Publicacion de temas a tratar G,eSt?r de Con,te.mdos
Disefiador Gréafico
Administracion e interaccion con los usuarios Community Manager
Crear , disefiar y construir el perfil Disefiador Grafico
Gestor de Contenidos
Articulos - entrevista inluenciadoras del sector cosmético Community Manager
Facebook - . Especialita en videos
Transmisiones en vivo .
Gestor de contenidos
Sorteo mensual Community Manager
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios Community Manager
Crear, disefiar y constuir el perfil Disefiador Gréafico
Gestor de Contenidos
Micro Contenidos audivisuales Especialista en videos
Comunity Manager
Concurso por el mes del amor y la amistad Disefiador Gréafico
Ejecucion del concurso "Mes del amor y la amistad" Comunity Manager
Comunity Manager
Concurso por el mes de la mujer Disefiador Gréafico
Ejecucién del concurso "Mes de la mujer” CommunityManager
Instagram CommunityManager
Concurso por el mes de la madre Disefiador Gréafico
Ejecucién del concurso "Mes de la madre” CommunityManager
CommunityManager
< Concurso por el mes del padre Diseflador Gréfico
S Ejecucién del concurso "Mes del padre™ CommunityManager
= CommunityManager
f( Concurso por Navidad Disefiador Gréafico
o Ejecucién del concurso "Navidad” CommunityManager
9) Administrar el perfil e interactuar con los usuarios CommunityManager
Crear, disefiar y constuir el canal Disefiador Gréafico
Especialita en videos
Video Institucional Gestor de contenidos
Especialita en videos
Youtube Jingle Institucional Gestor de contenidos
Patrocinio de productos en canales de youtubers reconocidos Gestor de Contenidos
Especialita en videos
Videos con youtubers reconocidos Gestor de contenidos
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios CommunityManager
Crear, disefiar y constuir el perfil Disefiador Grafico
. Manejar Twelow para generar més seguidores CommunityManager
Twitter — -
Tuits diarios CommunityManager
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios Comunity Manager
ANUNCIOS Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Facebook Comunity Manager

PUBLICITARIOS EN
MEDIOS DIGITALES

Tweets promocionales

Comunity Manager

Vista Verdadera en bisqueda y Vista Verdadera en flujo de Yutube

Comunity Manager

Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Instagram

Comunity Manager

CREACION DE
CONTENIDOS

Analisis sobre paginas y temas mas navegados mediante google analitycs

Comunity Manager
Gestor de Contenidos

Administracién de contenidos para cada plataforma de social media

Comunity Manager
Gestor de Contenidos

CONTINUA ‘
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ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

M10

M1l

M12

S1 s2 | s3 S4

S1 S2 S3 S4

Estrategia SEO_( Search Engine Optimization)

Creacion de la pagina web

CTVITVITITVICTVTMTJTVICTMTVITI TVICTVITVITI TV

CTVITVITITVICTMIMIJTVICTMTVITITVIT

S1

S2

S3

S4

RESPONSABLE

Comunity Manager
Desarrollador de paginas web

Comunity Manager

Disefio Web Desarrollador de P4gina web
Administracion de la pagina web Disefiador Gréfico
Creacion del blog Disefiador Gréfico
Blog Publicacién de temas a tratar G(.esl(.)r de Cor}te‘mdus
Disefiador Gréfico
Administracion e interaccion con los usuarios Comunity Manager
Crear , disefiar y construir el perfil Disefiador Gréfico
Gestor de Contenidos
Articulos - entrevista inluenciadoras del sector cosmético Comunity Manager
Facebook - . Especialita en videos  Gestor
Transmisiones en vivo B
de contenidos
Sorteo mensual Comunity Manager
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios Comunity Manager
Crear, disefiar y constuir el perfil Disefiador Grafico
Gestor de Contenidos
Micro Contenidos audivisuales Especialista en videos
Comunity Manager Disefiador
Concurso por el mes del amor y la amistad Grafico
Ejecucion del concurso "Mes del amor y la amistad" Comunity Manager
Comunity Manager Disefiador
Concurso por el mes de la mujer Grafico
Ejecucion del concurso "Mes de la mujer" CommunityManager
Instagram CommunityManager Disefiador
Concurso por el mes de la madre Gréfico
Ejecucion del concurso "Mes de la madre” CommunityManager
CommunityManager Disefiador
< Concurso por el mes del padre Gréfico
8 Ejecucion del concurso "Mes del padre” CommunityManager
= CommunityManager Disefiador
2(' Concurso por Navidad Grafico
o Ejecucion del concurso “Navidad" CommunityManager
97 Administrar el perfil e interactuar con los usuarios CommunityManager
Crear, disefiar y constuir el canal Disefiador Grafico
Especialita en videos ~ Gestor
Video Institucional de contenidos
Especialita en videos  Gestor
Youtube Jingle Institucional de contenidos
Patrocinio de productos en canales de youtubers reconocidos Gestor de Contenidos
Especialita en videos  Gestor
Videos con youtubers reconocidos de contenidos
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios CommunityManager
Crear, disefiar y constuir el perfil Disefiador Grafico
Twitter Manejar Twelow para generar mas seguidores CommunityManager
Tuits diarios Comunity Manager
Administrar el perfil e interactuar con los usuarios Comunity Manager
ANUNCIOS Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Facebook Comunity Manager

PUBLICITARIOS EN
MEDIOS DIGITALES

Tweets promocionales

Comunity Manager

Vista Verdadera en blsqueda y Vista Verdadera en flujo de Yutube

Comunity Manager

Publicaciones promocionadas y anuncios de contenido en Instagram

CREACION DE
CONTENIDOS

Analisis sobre paginas y temas més navegados mediante google analitycs

Comunity Manager
Comunity Manager _ Gestor

de Contenidos

Administracion de contenidos para cada plataforma de social media

Comunity Manager ~ Gestor

de Contenidos
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5.5 Presupuesto

Tabla 91

Presupuesto mensual y anual

#  Actividades Tareas / Personal Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre Total Anual:

Desarrollo pagina web corporativa $500,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $500,00
1 DiseloWeb ?&:ﬁgf;;;izgfgkiﬁ%rgztjjram YOuTWe,  op000 000 $000  $000  $000  $000  $000  $000 $000  $0,00 $0,00 $0,00 20000
SEO Gratuito $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Facebook $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $220,00 $2.640,00
2 lﬁ’(‘;{;:gz o Blogger $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
medios digitales,  YoUTube $11000  $11000  $11000  $11000  $11000  $11000  $11000  $110,00 $11000  $11000  $11000  $110,00 $1.320,00
Instagram $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $110,00 $1.320,00
Twiter $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $66,00 $792,00
Herramientas de  G00gle Adwords, trends, Keywordtools $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00
monioreo Google Analitycs $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $12,50 $150,00
Community Manager $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $9.600,00

. Colaboradores oo alista en videos multimedia $400,00 $0,00 $0,00  $400,00 $0,00 $0,00  $400,00 $0,00 $0,00  $400,00 $0,00 $0,00
parael desarrollo $1.600,00
web Disefiador Grafico $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $9.600,00
Gestor de contenidos $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $4.800,00

TOTAL $3.618,50 $2.518,50 $2.51850 $2.91850 $2.518,50 $2.51850 $2.918,50 $2.518,50 $2.518,50  $2.918,50 $2.51850  $2.518,50

$32.522,00
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CAPITLO VI
DISCUSION

6.1 Conclusiones

El segmento de consumidores que utilizan los medios digitales para informarse
sobre la existencia de productos son de género femenino, edad entre 20 a 29 afios
con ingresos entre $367,00 -$ 800,00.

El 32,14% de la poblacion navega 4 horas diarias en internet, seguido el 25% y
23,98% de la muestra navega 2 y 6 horas diarias respectivamente y finalmente el
12,76% y 6,12% navegan mas de 8 horas y 8 horas diarias respectivamente.

El 66,8% de la poblacion, 50,5% pertenecientes al género femenino y 16,3% al
género masculino consideran muy importante la informacion vertida en medios
digitales acerca de productos cosméticos , el 24,5% de la poblacion piensan que
son poco importantes y apenas el 8,7% no consideran importantes las
publicaciones en sitios web.

Las tres caracteristicas de interés més relevante de la poblacion de estudio
cuando busca informarse sobre un producto cosmético en un sitio web son: el
conocimiento del producto (75%), innovacién del contenido (74%) y el lenguaje
adecuado (71,90%).

El sitio web mas selecto, por medio del cual el consumidor se informa de la
oferta de productos cosméticos en la ciudad de Quito es el youtube representando
el 69,92% de la poblacion, seguido el facebook y blogs virtuales con una
participacion del 51% y 44,90% respectivamente.

El 95,2% de la poblacién que ha utilizado sitios web como foros, redes sociales,
blogs, para informarse de la existencia de productos cosméticos, sus usos Yy
beneficios es influenciada en la decision de compra enfunciona las
publicaciones de medios digitales utilizados enla metodologia del e-wom
marketing boca - oido electronico. El 64,7% corresponde al género femenino,

mientras que el 30,5% pertenece al género masculino.
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e El medio digital més influyente en la decision de compra de los consumidores
de la ciudad de Quito es el facebook representando el 53,10%, seguido se
identifico a youtube, instagram y blogs con una participacién del 51%, 35,70% y
34,70% respectivamente. Analizando la menor participacion, mantiene pinterest,

snapchat y twitter representando el 13,30%, 14,30% y 29,60% respectivamente.

6.2 Recomendaciones

e Establecer adecuadamente el segmento de mercado para cada plan de accion ya que
es el mejor modo que tiene la empresa para determinar como y a quién va dirigida
la comunicacion.

e Llevar a cabo una adecuada estrategia de creacion de contenidos ya que se
determind que la informacidn vertida en medios digitales es muy importante para
la poblacion de estudio y el conocimiento del producto, el lenguaje adecuado y
los comentarios actualizados son las tres caracteristicas méas relevantes que toma
en cuenta las personas al momento de informarse sobre un producto cosmético
en un sitio web; esto permitird mantener comunicacion directa con el cliente y la
empresa puede captar los aspectos positivos y negativos que son percibidos por
el usuario respecto a la marca con la finalidad de tomar acciones correctivas y
cubrir las necesidades del consumidor.

e Gestionar adecuadamente el manejo de las plataformas de social media ya que
permitirdn mejorar el posicionamiento de la marca, la comunicacion cliente -
empresa Yy el incremento de las ventas, atacar especialmente contenidos en Youtube
puesto que es el sitio web mas utilizado por los consumidores para informarse
sobre la existencia de productos cosméticos.

e Trabajar en conjunto y de manera bidireccional con todas las plataformas de
social media con el fin de crear trafico en cada una, incentivar al cliente a
conocer todos los sitios web de la empresa y todas las publicaciones de cada
producto dando a conocer sus usos y beneficios ya que se determind que las
publicaciones de medios digitales utilizados en la metodologia del e-wom han

influenciado en la decision de compra de los consumidores
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e Contar con un personal capacitado para cada tactica asignada en las estrategias de
marketing digital.

6.3 Propuesta de nuevos proyectos de investigacion

En base a la presente investigacion se puede abordar otras investigaciones tales

como:

e Estrategias del e-wom utilizadas por las empresas del sector cosmético.
e Influencia del e-wom en la creacion de nuevas estrategias comerciales

empresariales en el sector cosmético.
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