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Resumen

Con el pasar de los afios se ha dado una evolucion impresionante de la tecnologia, hasta
llegar a la actualidad, donde la tecnologia, especialmente los dispositivos celulares estan
inmersos en aspectos fundamentales del diario vivir de las personas, lo que ha significado
gue la publicidad tradicional entorno a estos productos sea muy invasivo y pierda efecto
sobre los consumidores, lo que resulta como una alternativa para las empresas enfocarse en
el buzz marketing. Es por esto, que la presente investigacion tiene como finalidad analizar la
influencia del buzz marketing en la decisién de compra de los consumidores de dispositivos
moviles en el Distrito Metropolitano de Quito. El estudio se aplicard a hombres y mujeres
entre 25 y 54 afios en la ciudad de Quito, que hayan adquirido en los Ultimos tres afios un
dispositivo celular. Por otro lado, la metodologia utilizada fue de tipo cuantitativa con el uso
de informacién estadistica que sera tratada por medio del software SPSS, el instrumento que
se utilizar& seran las encuestas online debido a la crisis sanitaria que se vive a la fecha de la
realizacion de esta investigacion, con el tipo de fuentes de informacién documental que
proviene de las consultas e investigaciones que se realizaran, con un alcance correlacional y
de tipo no experimental. El estudio permitié identificar los aspectos mas importantes por los
gue un usuario emite una opinién sobre los dispositivos celulares, asi como también los

medios por los cuales los realiza con mas frecuencia.

Palabras clave: Buzz marketing, Decision de compra, Publicidad, Comunicacion,

Dispositivos celulares.
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Abstract

Over the years there has been an impressive evolution of technology, until today, where
technology, especially cellular devices, are immersed in fundamental aspects of people's
daily lives, which has meant that traditional advertising around these products is very invasive
and loses effect on consumers, which is an alternative for companies to focus on buzz
marketing. For this reason, this research aims to analyze the influence of buzz marketing on
the purchase decision of mobile device consumers in the Metropolitan District of Quito. The
study will be applied to men and women between 25 and 54 years old in the city of Quito,
who have acquired a cellular device in the last three years. On the other hand, the
methodology used was of a quantitative type with the use of statistical information that will be
treated through the SPSS software, the instrument that will be used will be online surveys
due to the health crisis that is being experienced at the time of the completion of the survey.
this investigation, with the type of sources of documentary information that comes from the
consultations and investigations that will be carried out, with a correlational and non-
experimental scope. The study made it possible to identify the most important aspects by
which a user expresses an opinion about mobile devices, as well as the means by which they

do so most frequently.

Keywords: Buzz marketing, Purchase decision, Advertising, Communication, Mobile

devices.
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Capitulo |

Antecedentes

A partir del siglo XXI, especialmente a partir del afio 2010, la tecnologia ha ido
avanzando a pasos agigantados, de tal manera que han simplificado muchos aspectos de la
vida diaria de las personas. Los dispositivos méviles forman parte de esta evolucion de la
tecnologia, siendo aparatos de tamafio pequefio, que poseen conectividad a una red de
internet y una funcion determinada pero adicional cuentan con la capacidad de cumplir
algunas otras funciones de caracter mas general. Gracias a esto un usuario puede acceder a
distintos tipos de informacién que se pueda almacenar en el dispositivo, con la ventaja de

gue puede ir cambiando su ubicacién geografica (Thomas, et al., 2018).

Como menciona Guevara (2018) , los dispositivos méviles pueden dividirse en
algunos tipos, que tienen una funcionalidad especifica, pero esto no significa que no puedan
compartir algun otro tipo de funcion, entre estos tipos de dispositivos se puede encontrar;
televisores, computadoras de escritorio, laptops, relojes digitales, comunicadores de bolsillo

y el de mayor interés para esta investigacién, como lo son los dispositivos celulares.

Los dispositivos celulares son aparatos pequefios con algunas capacidades de
procesamiento, hace varios afios fueron utilizados por un nimero reducido de personas, esto
debido a que su uso suponia altos costos y por lo tanto un acceso privilegiado. Hace algunos
afios atras, cuando este tipo de dispositivos permitieron enviar informacion en forma de
mensaje instantaneo de texto y luego de audio se marco el inicio de una nueva forma de
interaccion entre las personas ya que, sin importar el lugar, podrian compartir cualquier tipo

de informacién (Samaniego, et al., 2020).

Durante los dltimos afios se ha incrementado de gran manera el uso del dispositivo

celular inteligente, segun indica INEC (2020) del total de la poblacién ecuatoriana un 81,81%
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posee un teléfono celular inteligente que lo ocupa un promedio de 170 minutos al dia (Rizzo,

2019).

El internet se ha convertido en una herramienta fundamental para la utilizaciéon de
todos los dispositivaos maviles, en los que el dispositivo celular no es la excepcién. Segun el
INEC (2020), en Ecuador un 70,72% de la poblacion cuentan con acceso a Internet, siendo
las razones principales de su uso: trabajo (3,23%), educacion (21,41%), comunicacién
(34,64%) y obtencién de informacién para realizar compras (37,46%), con una frecuencia de

uso del (92,07%) al menos una vez al dia.

El avance de la tecnologia y sus innovaciones ha permitido que llegar cada vez a
mas personas, aqui toma lugar el concepto de Buzz marketing, que segun Mohr (2017), es
una “postura promocional impulsada por el boca a boca (WOM), enfocado en un proceso en
el que las personas influyen las acciones o actitudes de los demas, llevando al boca a boca

un paso mas alla mediante el uso de tecnologia”.

La aplicacién del mencionado buzz marketing no solo implica el empleo de tecnologia
sino también de la creatividad y los medios para fomentar a las personas que hablen,
compartan y difundan informacién ya sea de un producto o marca, siempre llegando a
mostrarlo entretenido, fascinante y diferente. Es por ello que se debe mostrar a los usuarios
algo ingenioso, divertido o lo suficientemente notable como para que la informacién se
propague rapidamente ya sea con o sin el uso de herramientas digitales (Mohr, Managing

buzz marketing in the digital age, 2017).

Al momento que a un usuario le llega por distintos medios informacion ya sea de un
producto, servicio o en general de una marca, son muchos los factores que pueden
determinar la decisién de compra, entre los cuales se encuentra: la facilidad de pago, la

calidad o el precio por mencionar algunos (Cadena, Ariza, & Grill, 2020). Ante esto existe un
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factor que no es muy hablado, y es el buzz marketing o la influencia que puede tener una
persona sobre otra, este factor puede abarcar a otros factores e incidir en como una persona
gue ha sido referida por otra pueda tener una actitud positiva o negativa en la decisién de
compra sobre todo en un producto que ahora esta al alcance de la gran mayoria de personas

a nivel mundial como lo son los dispositivos celulares.

Marco teérico referencial
Marco tedrico
Teorias
Teoria base: teoria del buzz marketing

Hughes (2005), analiz6 el Buzz Marketing en profundidad, en donde mencionaba que
las empresas podrian sacar provecho de las interacciones que se daban en las casas y
empleos de los distintos usuarios, esto debido a los llamados “seis botones del buzz
marketing”, que cuando eran utilizados, permitian que los usuarios puedan interesar a los
potenciales clientes para adquirir un determinado producto o servicio. Los seis botones que

menciona el autor son:

e El Tabu: Hace referencia que se enfocan en difundir algo prohibido, ilicito, asunto que
generan controversia y permiten que las personas elijan bandos y dar paso a debates
al respecto.

e Lo Inusual: Se presenta cuando la estrategia de buzz marketing se enfoca en algun
producto revolucionario que ha llegado a ser bastante novedoso ya que no se lo ha
visto previamente en el mercado.

e Lo Extraordinario: Da paso a que las personas hablen acerca de lo increible que es
un producto debido a sus particularidades.

e Lo Chocante: Se da al momento en que el buzz marketing genera debates debido a

cosas chocantes.
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e Lo Hilarante: Todo aquello que llega a generar algun tipo de reaccion generara buzz
marketing, en especial la risa que es aquello a lo que este botén hace referencia.
e Lo Secreto: Los seres humanos por naturaleza llegan a ser curiosos, por lo cual todo

aquello que apunte a generar curiosidad, dard paso al buzz marketing. (pags. 1-256)

El Buzz Marketing, es una herramienta de marketing que busca brindarle en primer
lugar al cliente una experiencia o historia que contar, todo esto con el fin de que se difunda la
informacién ya sea de forma verbal, en medios tradicionales o medios digitales (Salas,
Andrade, & Tavarez, 2018). Es decir, necesariamente los usuarios deben tener una
percepcién positiva del producto o de la marca para que puedan convertirse en difusores de
su experiencia, recomendandoles a su circulo social y de cierta manera convirtiéndose en

publicistas de la empresa.

Por otro lado, permite que una conversacion tenga inmerso beneficios y aspectos
positivos para una empresa. Lo que busca el buzz marketing es que los consumidores
aumenten su compromiso y que se reconozca a la marca o a un producto, esto debido a que
las empresas quieren estar presentes lo maximo posible en la boca de los consumidores

(Balseiro, 2009).

En definitiva, busca convertir la experiencia que tiene cada consumidor para que se
generen conversaciones interesantes. El objetivo de estas interacciones que se buscan que
se den entre individuos es que tengan la capacidad de influenciar a conocidos, ya sea un

producto o servicio (Acosta, 2016).

e Reglas del buzz marketing

Segun Sernovitz (2013), el buzz marketing presenta cuatro reglas especificas, las

cuales se detallan a continuacion:
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* Ser interesante: Las personas nunca hablaran de lo que perciben como aburrido,
es por ello que es necesario mostrar creatividad y ser especial y asi se lograra
aparecer en una conversacion, siendo esto mucho mas efectivo que publicar un
anuncio sea por medios tradicionales o digitales. Se debe dar un motivo a la
gente para que hable, es por esa razon, que, para lanzar un anuncio, se debe
considerar aspectos como la inversion que se realice, asi como los anuncios de la
competencia.

* Simplificar: Muchas veces el proceso de boca a boca puede resultar tedioso, por
lo que se puede recurrir a escoger un mensaje sencillo y que impulse a la gente a
compartirlo, de esta manera se puede evitar el olvido de los consumidores acerca
de la marca o producto.

* Hacer feliz a los clientes: En este ambito, los anunciantes de las empresas
suelen ser los clientes que mejor han sabido satisfacer sus necesidades y que por
ende son mas felices. Por esto es que se debe ofrecer al mercado, productos
innovadores, de buena calidad y sobre todo que puedan causar una experiencia
que sea inolvidable, esto lo que causara es que el cliente esté ansioso por
compartir su experiencia con sus familiares, amigos y grupos cercanos.

* Conseguir laconfianzay respeto del cliente: La ética debe ser la mejor arma
de la empresa, demostrarla en todas sus acciones, permitird conseguir el respeto
de sus clientes y por ende hacerles sentir orgullosos de las experiencias que
tienen por contar.

e Informacién del consumidor
Para entender que es la informacién, Ferrell y Hirt (2010) mencionan que "son un

datos y conocimientos estan estrictamente ligados con mejorar nuestra toma de decisiones.
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Si un individuo se encuentra bien informado sobre un aspecto, seguramente su decision al

respecto podra ser mas acertada que uno que no lo esté" (pag. 121).

De esta manera, las personas antes de adquirir un bien o servicio buscan estar lo
mejor informados posible, para que estos cumplan con las necesidades o deseos que
presenten y en caso de no hacerlo la informacion es desechada (Kotler & Armstrong,

Principios de marketing., 2008).

La informacidén es buscada por los consumidores en las primeras etapas del proceso
de compra, es aqui donde el consumidor tiene los primeros contactos con la empresa y debe
convencerse de que la oferta es algo completamente diferente a lo que esta presente en el
mercado, es decir, que el producto o servicio tiene un valor agregado. Por lo que Silverman
(2015) afirma que “es mas importante ser diferente que ser mejor, o ser tan
extraordinariamente mejor que resulte completamente diferente (muy poco coman). Tiene
que ser inusual para que se digno de boca a boca, que valga la pena hablar sobre éI” (pag.

142).

e Fuentes de informacion
Generalmente aquellas personas que cuentan con poca o nula informacién sobre un
producto, servicio 0 marca, son aquellos que confian mas en las opiniones que les puedan

brindar conocidos suyos (Sernovitz A. , 2013).

Segun afirma Solomon (2008), a las fuentes de informacion se las puede dividir en

dos grupos:

* Interna: Cada persona con el pasar de los afios, retine informacion sobre la
variedad de productos que presenta el mercado, por lo tanto, esta basqueda se la

realiza dentro de la memoria de la persona.
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* Externa: Esta informacion puede complementar a la interna, pero se la adquiere
por medio de individuos que hayan tenido una experiencia previa y que formen
parte del circulo social de la persona, como puede ser: familia, amigos,

comparieros de estudios o trabajos, entre otros.

Existen autores que tienen una clasificacion de las fuentes de informacion diferente a
la anteriormente mencionada, ademas de ser mas extensas, como se detalla en la (tabla 1)

a continuacion:



Tabla 1
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Clasificacion de fuentes de informacion segun autores.

Autores: Kotler & Keller?

Autores: Hawkins, Best, & Coney®

Personales: Familia, amigos, vecinos,

conocidos

Comerciales: Publicidad, paginas Web,
vendedores, distribuidores, envases,

estantes de la tienda

Publicas: Medios de comunicacion,
organizaciones calificadoras formadas
por consumidores
De experiencia: Manipulacién, examen

y uso del producto

Memoria de busquedas anteriores:
Experiencias personales y aprendizaje de
participacion
Fuentes personales: Amigos familiares

y otras personas

Fuentes independientes: como
revistas, grupos de consumidores y
organizaciones

gubernamentales
Fuentes experimentales: como
inspeccion y prueba de producto

Nota: @ Kotler & Keller (2012). "Hawkins, Best, & Coney (2004).

Los autores presentan dos puntos de vista instintos sobre las fuentes de informacion,

teniendo un mismo criterio en cuanto a las fuentes personales, que puede abarcar a amigos,

familiares y conocidos en general y para el autor Solomon (2008), esto representa una fuente

externa. Por otro lado, Hawkins, Best, & Coney (2004), presentan similitud en la fuente de

informacién de busquedas anteriores, con el autor Solomon (2008) , que menciona los

mismos parametros en la clasificacion de fuentes internas.
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En definitiva, cada autor cuenta con una postura distinta que presenta similitudes
como diferencias, pero que, de una u otra forma, pueden influenciar en la toma de decisiones

de una persona.

e Transmision de la informacion

La transmisién de informacién se puede dar ya sea, de forma online u offline, siendo
una de las mas tradicionales el boca a boca, que segun afirma Sernovitz, Godin & Kawasaki
(2009), “es el arte y la ciencia de entablar comunicaciones mutuamente beneficiosas entre

los consumidores y entre el consumidor y el experto en marketing”.

Lo que las empresas buscan es que su marca, producto o servicio, estén en la boca
de los consumidores, por esta razén se suelen crear blogs o discusiones en redes sociales
para que los consumidores cuenten sus experiencias a los consumidores potenciales, con el
objetivo de incitarlos a la compra. Como afirman Kotler & Keller (2012): “aunque la influencia
mas fuerte en la eleccion del consumidor sigue siendo la recomendacion de un
familiar/amigo, un factor de decision cada vez mas importante es la recomendacion de otros

consumidores” (pag. 138).

En el mercado las marcas sufren de mucha exposicidn ante los consumidores, dicha
exposicion deriva en opiniones, criterios, experiencias que un consumidor puede dar a un
consumidor potencial a través de algun tipo de interaccion ya sea fisica o virtual, lo que
puede significar un aspecto positivo 0 hegativo para la empresa. Velasco (2016) menciona,
cuales son los aspectos positivos y negativos que sufre una empresa por medio del buzz

marketing, como se expone a continuacion:
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Aspectos positivos del buzz marketing

Las oportunidades que se derivan del ejercicio de la escucha y el escrutinio
del mercado y sus clientes, son inmensas. Como sefiala Ramirez-Cardenas (2015),

podemos destacar:

e Notoriedad: Si no hablan de nuestra empresa, posiblemente sea porque no
nos conocen.

e Percepcion del publico: Nos puede ayudar a regular desfases entre la
percepcion del cliente y nuestra propia descripcion del negocio. En definitiva, como lo
estamos vendiendo.

e Sondear a nuestro publico: Detectar las necesidades del mercado pasa
obligatoriamente por escuchar a nuestros clientes.

e Control de la Reputacion Corporativa: Detectar, minimizar y neutralizar
opiniones maliciosas o sin argumento que puedan afectar la imagen de nuestra

empresa.

Las investigaciones de Leila y Abderrazak, (2013) formulan diferentes
hipotesis sobre las consecuencias de una buena campafa de Buzz Marketing. Para
estos autores, el Buzz Marketing tiene un efecto positivo sobre la imagen de marca,

la conciencia de la propia marca y la eleccion de la misma frente a otras.

De acuerdo con Montaries, et al. (2014), una de las ventajas mas interesantes
de la utilizacién del Buzz Marketing es la satisfaccién personal. De un lado aquella
que siente la persona que reenvia el mensaje a sus contactos. Y de otro lado, la
sentida por cada uno de los contactos de esta persona que reciben el mensaje, pues
notan que alguien se acordo de ellos al querer compartir con los mismos su

experiencia.
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En definitiva, se trata de modular e intervenir en el papel que ocupa nuestra
empresa en las conversaciones globales, intentando maximizar los puntos fuertes y

las oportunidades que detectemos, y minimizar amenazas y debilidades.

Aspectos negativos del buzz marketing

Los principales problemas que conlleva el Buzz Marketing, como apunta

Omar Jarefio (2008), derivan de su mal uso, lo que se traduce en riesgos como:

e "Desgastar el Buzz": Asi como las campafias tradicionales de marketing y
publicidad han ido perdiendo su eficacia los largo del tiempo, y sus efectos son ahora
menores, el uso excesivo del Buzz puede llegar a saturar al consumidor hasta el
punto que pierda su efectividad, por ello su uso tiene que estar bien planificado para
evitar desgastes, acorde a nuestros objetivos.

¢ No respetar los tiempos: Construir relaciones en Internet es un proceso y
tiene sus tiempos, si esto no se respeta, corre el riesgo de que su interlocutor se
sienta utilizado, o simplemente, pierda interés, (tanto por defecto como por exceso),
por lo cual la propagacion del mensaje no existira.

e Buzz negativo: Asi como puede conseguir acercar la marca y los productos o
servicios al consumidor, un Buzz negativo también puede crear el efecto contrario, un
mensaje negativo que se propaga a gran velocidad es muy dificil que la propia marca
pueda pararlo. Mas adelante veremos los efectos del llamado “Bad Buzz” y las

diferentes técnicas para contrarrestarlo.

Otro de los principales inconvenientes de la utilizacién del rumor en marketing
es conseguir que sea atractivo para la persona que recibe el mensaje y que, en si
mismo, motive su transmision sin que medio ninguln otro artificio mas alla de la

satisfaccién de compartir algo con otra persona. (Montafies, et al, 2014).
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En definitiva, debemos asegurarnos que nuestro producto tenga los

estandares adecuados para ser acogido por nuestro publico objetivo. (pags. 9-10)

Del Buzz Marketing, deriva una segmentacion de elementos que permiten que el
mismo Buzz Marketing se desarrolle de una manera correcta. Velasco (2016) profundiza en
la dicha segmentacién, como se expone a continuacion:

1. Talkers (Habladores)

¢ Quiénes son los habladores? Identificar a los habladores “reales” es vital para poder

emprender con éxito una campana de Buzz Marketing. En este sentido tenemos que

decir que no siempre los habladores tienen que ser expertos en una materia u otra, ni
tan siquiera tienen por qué ser clientes asiduos o usuarios fieles de un determinado
producto o servicio.

En realidad, los habladores suelen ser personas normarles, satisfechas o no,
gue interactiian con determinados productos y servicios, y que cuentan sus
experiencias a su circulo mas cercano y personas de su ambito social.

En cuanto a la tipologia de habladores y segin Sernovitz (2011), podemos
diferenciar:

Clientes satisfechos: Clientes absolutamente entusiasmados con nuestro

negocio. Muchas veces este entusiasmo puede generar cierta animadversion por
parte de los empleados, catalogando incluso a nuestro cliente de “pesado”. Todo lo
contrario, un cliente, activo y participativo en las cuestiones de nuestra empresa y
entusiasta, sera nuestra mejor tarjeta de presentacion.

Habladores online: Contactar con aquellas personas que recurrentemente

hablen sobre nosotros, nuestros productos, nuestro servicios, bien sea en redes
sociales, blogs especializados o cualquier otro canal Social Media, sera

indispensable para conformar nuestra accion de Buzz Marketing.
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Se trataria de minimizar el impacto de las opiniones negativas y potenciar las
positivas a través de contactos directos con estos habladores que nos diera la
oportunidad de presentar nuestros productos de una manera mas profunda,
novedades e incluso poder entregar “demos” a los grupos de habladores identificados
como mas activos.

Trabajadores Entusiastas: Todos aquellos miembros del staff encantados de

pertenecer a la empresa y formar parte de un proyecto comun. Es bien sencillo saber
guiénes son y potenciar su entusiasmo.

Escuchadores: Generalmente la gente que mas atencion presta a su negocio,
gue solicita informacién sobre el mismo y que se suscribe a los diferentes boletines
de noticias, son futuros habladores.

Fans: Tal vez nos encontremos ante el grupo de habladores menos objetivo
de todos, teniendo en cuenta que muchos fans o apasionados de marcas o productos
concretos, no han sido clientes ni usuarios de los productos que veneran, pero por
otro lado son el colectivo mas activo y precisamente por este motivo, el mas facil de
localizar.

Profesionales: Al contrario que el grupo anterior, no encontramos ante el
colectivo mas influyente, imparcial y objetivo de todos. Si bien es cierto que el Buzz
Marketing se centra mas es habladores espontaneos no profesionales, no podemos
obviar la influencia de expertos, y profesionales.

Seguramente nos encontremos ante el colectivo de habladores menos
entusiasta de todos, pero actian como un gran catalizador del boca a boca, y su
influencia es enorme.

Identificar por tanto, las personas capaces de trasmitir un mensaje lo mas

positivo posible de nuestro negocio, con sentido critico, con entusiasmo y con
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credibilidad, sera primordial para llegar al maximo nimero de personas posibles,
ademas de una labor de marketing impagable.

2. Topics (Temas)

Si hay algo en el que coinciden todos los expertos en Marketing Buzz y en
Worth Of Mouth cuando se trata de analizar temas, es decir, el motivo que
inventaremos para que la gente hable de nuestra empresa, de nuestro producto o de
nosotros mismos en definitiva, es que estos temas deben ser sencillos, e
inesperados.

Lo que queremos decir, es que nadie va a hablar del modelo de empresa tan
eficaz y eficiente que tenemos, ni de nuestro departamento de Responsabilidad
Social Corporativa, 0 como nuestras inversiones en calidad y dedicacion al cliente
nos han hecho alcanzar la excelencia en nuestro negocio, pero si se hablara sobre
cudl es el factor que nos diferencia, si por ejemplo en nuestro sala de espera
tenemos café gratis y prensa del dia.

En definitiva y se trata de establecer estrategias basicas para propiciar los
temas idéneos que reviertan en nuestro beneficio. Para ello en 2011 Sernovitz sefialé
tres pasos fundamentales:

1) Temas sencillos: como hemos dicho en anteriores parrafos, los temas mas

sencillos suelen ser los mas recurrentes, baratos y eficaces, por tanto no se trata de
complicarse en principio, sino recurrir a los temas de siempre: Rebajas, Promociones,
Atencion al Cliente, etc...

2) Campafas de publicidad: volvemos a abogar por la sencillez nuevamente.

Publicidad con mensajes directos, repetibles, virales, etc.

3) Captar la atencidn: a base de buenos productos, de singularidad y de poder

integrar el boca a boca como parte de la marca.
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“Algunas empresas estan disefiadas desde la base para funcionar gracias al
boca a boca. Los temas son obvios, porque el motivo para hablar es la esencia de su
plan de negocio” (Sernovitz, 2011, p.122).

3. Tools (Herramientas)

El Buzz Marketing causa mayor impacto cuando se dispone de las
herramientas apropiadas para que el mensaje viaje. El crecimiento del boca a boca
como técnica de marketing se debe en gran medida al crecimiento de las
herramientas con las que se cuenta para provocar y mantener las conversaciones
que estan teniendo lugar.

Proporcionar las herramientas que ayuden a nuestro mensaje a moverse mas
rapido y mas lejos, serd la clave para una buena campana de Buzz Marketing. Estas
herramientas pueden ser, segin Olamendi (2012):

e Ideas creibles, sencillas, que den motivo a que los clientes hablen tanto del
producto, como de la empresa.

e Establecer canales de comunicacion eficientes y rapidos, que son los que
permiten el dialogo necesario para la transmision del mensaje, y la viralizacion del
mismo. Una buena combinacion de herramientas TICs, (medios tecnolégicos,
aplicaciones web, telefonia, etc.), también nos ayudarias bastante para propagar
nuestro mensaje.

e Receptores que sean al mismo tiempo emisores o transmisores del mensaje,
generando una transmision del mensaje en cadena,

e Estimular la generacion de conocimiento, opiniones, ideas, mediante el uso
del lenguaje y medios adecuados.

e Intercambio de informacion entre influyente e influenciados
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Los medios sociales se convierten en verdaderos protagonistas y artifices de
la propagacién de nuestros mensajes, un lugar donde tener una comunicacion
basada en la sencillez y en la interlocucidon que hace posible para las marcas tener
una relacion “de tu a tu” con sus clientes, acortando distancias y propiciando el
dialogo marca-consumidor en ambos sentidos. Ademas estos soportes nos permiten
una medicion concreta y una segmentacion conocida y son un gran altavoz cada vez
mas influyente y creible.

Por otro lado, y segun el libro blanco de IAB (2009), las formas de construir
relaciones en los medios sociales deben orientarse a la creacion de comunidades
con los usuarios, apostando de manera clara por la comunicacion: creando espacios
propios, (comerciales, profesionales, personales), participando en espacios ajenos,
aportando valor a los usuarios, generando contenidos, dotando al usuario de
herramientas y aplicaciones. En definitiva, hacer que el usuario viva la experiencia de
nuestra marca.

En cualquier caso, y si queremos que nuestra idea, producto o servicio, se
transmita rapidamente y llegue a un elevado niamero de personas, tenemos que
trabajar con herramientas que nos permitan canales de comunicacién eficientes y
rapidos. Mas alla de aplicaciones concretas, (que luego veremos), debemos centrar
nuestra atencién en nuevas técnicas de posicionamiento y Marketing online, como
son:

¢ Posicionamiento SEO, natural u organico en buscadores (Search Engine
Optimization).

e SMO, optimizacién para los medios y redes sociales (Social Media
Optimization).

e Campanias de publicidad en Internet o posicionamiento SEM (Search Engine

Marketing).
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Posicionamiento web // SEO (Search Engine Optimization)

El objetivo del posicionamiento o posicionamiento natural en buscadores
(SEO) de una Pagina Web es obtener y mantener a largo plazo los primeros puestos
en los resultados de los buscadores utilizados habitualmente (Google, Yahoo y Bing,
etc.) ademas de otros més especificos en funcién del sector de actividad,
introduciendo un concepto o frase, que tenga relacion con el producto, servicio y/o
actividad de dicha Pagina Web en el buscador. (“Herramientas mas importantes del
Marketing Online”, 2011)
Este objetivo que se persigue en definitiva es:
e Incrementar el trafico del sitio web desde los buscadores.
¢ Que ese trafico venga de palabras clave relacionadas con el producto,
servicio y/o actividad.
e Mejorar la visibilidad en los buscadores con un amplio grupo de palabras
clave, obteniendo un puesto para cada una de ellas entre los 20 primeros.
e Incrementar los enlaces externos a la informacién contenida en la pagina web,
aumentando asi su popularidad.
¢ Optimizar la pagina web para que el contenido se indexe y posicione de forma
preferente.

Marketing en redes sociales // SMO (Social Media Optimization)

El SMO o la optimizacion para los medios sociales, se ha hecho muy popular
en los ultimos afios a consecuencia del boom de las redes sociales. Basicamente
trata de optimizar la presencia de nuestras paginas web en los medios sociales.

El SMO nos permite medir el éxito o fracaso de las campafias y acciones que

llevamos a cabo para mejorar el rendimiento de un sitio web, ademas es
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indispensable como parte de la estrategia de marketing online de las empresas.
(Elésegui, 2010).
A través del SMO se podra:

e Atraer trafico a tu web y blog de forma rapida y comprobar cémo aumenta el
numero de visitas casi a la primera semana.

e Difundir de forma facil y simple casi cualquier contenido.

e Mayor probabilidad de que nuestros contenidos sean mas virales.

e La visibilidad y el reconocimiento es casi instantaneo.

¢ Nos mantiene conectados con los clientes.

Publicidad en Buscadores // SEM (Search Engine Marketing) — Adwords

“Es un conjunto de métodos para entrar en contacto con el publico objetivo a
través de las redes sociales, blogs, y todo tipo de webs en las que los usuarios
participan activamente en foros, dejando comentarios, opiniones, etc.” (Martorell,
2008, parr. 5).

SEM, engloba diversas herramientas y técnicas para promover paginas web,
aungue se suele encasillar en el contexto pago por click (PPC). En cualquier caso
esta técnica nos permitird incrementar enormemente las visitas a nuestra pagina web
con solo dedicar algo de tiempo y muy poca inversién. De hecho, en el caso de
AdWords, cada visita puede costar tan solo 0,05 € si “compramos” palabras poco
demandadas, y podemos poner un limite maximo de inversién mensual.

Beneficios de los Enlaces Patrocinados o Adwords:

¢ Incrementar las visitas a la Web de calidad desde el primer momento de su
publicacion.

¢ Elevar tu marca frente a la de la competencia
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e Aparecer como resultado de busqueda dentro de primeros puestos es
sinénimo de calidad y servicio.
e Términos de busqueda ilimitados.

Con el correcto tratamiento de esta informacion se podran crear diferentes
segmentos de clientes, identificar nichos de mercado y oportunidades de negocio,
mejorar la rentabilidad del Sitio Web y de las campafias publicitarias y dar un mejor
servicio a sus clientes al disponer de mayor informacion sobre sus gustos y
preferencias. (“Herramientas mas importantes del Marketing Online”, 2011)

En términos mas concretos, las herramientas de Marketing 2.0 suponen una
revolucion a la concepcion clasica de Marketing y nos obliga a una actualizaciéon
periddica de todas las herramientas y aplicaciones que en esta materia surgen a
diario.

4.Taking Part (Participar)

Cuéando se contacta con personas y se las anima a hablar, ellas esperan que
nosotros también participemos, de tal manera que cuando se hable de nuestra
marca, producto o servicio, lo mejor que podemos hacer es participar en la
conversacion. Contestar mensajes de correo, aceptar comentarios en Blog, participar
en los foros, todo ello nos daré la oportunidad de revertir las opiniones negativas y
agradecer la participacion.

El mayor error que podemos cometer es no unirnos a la conversacion, sino lo
hacemos, esta simplemente morira.

Seguiremos las directrices de Sernovitz (2011) de como participar en las
conversaciones a través de la capacidad de encontrar temas donde nos pueda
interesare estar. Para ello podremos utilizar motores de blsqueda especificos y
estandares, debemos interactuar en la conversacion y responder siempre que nos lo

demanden, ademas de saber agradecer un buen comentario hacia nuestra marca,
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producto o servicio, y ser capaces de gestionar las criticas que en los diferentes foros
podamos encontrarnos.

Una cuestién primordial toda vez que participemos de conversaciones es
saber gestionar el boca a boca negativo.

Sernovitz (2011), nos sugiere una estrategia basica de respuesta a un boca a
boca negativo, basado en 6 premisas:

Responder con calma y ofrecer ayuda: supone responder con calma,

sencillez, aportando soluciones y proporcionando un medio directo donde
contactarnos.

No entrar en polémicas: Es indispensables no entablar discusiones que no

nos aportaran nada ni nos conducirdn a ninguna solucion. Se trata de mostrar interés
por el problema y su resolucion.

Ser natural: No responder como un miembro anénimo de la compaiiia, ni con
un argumentario preparado para estas ocasiones. Debemos responder con
naturalidad.

Pensar en conjunto: Es decir responder y escribir sobre el problema,

pensando que no solo nos estamos dirigiendo a la persona “agraviada”. Estamos
siendo visibles a todos los lectores/seguidores/clientes.

Sequimiento: Es importante conocer el impacto de su respuesta, si realmente
ha sido suficiente, ha generado nuevos debates, etc.

Hacer algo inusual para sus criticos: Como por ejemplo escribir una carta a

mano, invitar, hacerles participe de una promocién exclusiva, etc.

Una vez que participemos del didlogo, maximicemos nuestros puntos fuertes
y minimicemos nuestras debilidades, el siguiente reto es seguir periddicamente la
conversacion para conocer, analizar y gestionar las diferentes opiniones. (pags. 12-

20)
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Teoria complementaria: teoria de Bass

El Modelo de Difusién de Bass, creado por el hombre que dio nombre al Modelo,
Frank Bass, alrededor de la década de los 60, ha sido la base para una gran variedad de
formas para poder estimar la demanda de productos nuevos que entren en el mercado por al
menos las Ultimas cuatro décadas, por esta razén es que el uso del modelo ha tenido un
gran impacto en la forma de hacer marketing en los ultimos tiempos, por el ciclo de vida del
producto inmensamente mas corto debido a las innovaciones en los distintos campos. De
esta manera, se denomina Modelo de difusién ya que hace referencia a la forma en la que
los consumidores pueden transmitir la informacion, llevandola al conocimiento de mas

personas.

El Modelo de Difusién de Bass, permite calcular una cantidad determinada de
consumidores potenciales en un determinado periodo de tiempo, por un lado estan aquellas
personas innovadoras que compran un producto sin importar lo que haga el resto de su
circulo cercano o sociedad en general, mientras que por otro lado estan los consumidores o
también llamados como “imitadores”, que compran el producto cuando ven que personas de
su circulo cercano también lo hacen, esto como reaccion a la influencia y/o conversacion
gue pudieran haber tenido con los llamados “consumidores innovadores”. Por lo tanto, este
modelo asume que, un consumidor compra el producto una sola vez, por lo que se usé para
productos de un consumo durable o alargado como pueden ser televisores,

electrodomésticos o dispositivos celulares.

El proceso de la adquisicién de un producto puede estar respaldado por el modelo

gue propuso Bass (1969), el cual propone dos efectos: el de contagio y el de publicidad.

e Efecto contagio: Se da cuando un cliente de una empresa intenta influir en la

decision de compra de los llamados clientes potenciales (Lépez, 2017).
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o Efecto de publicidad: Es el esfuerzo conocido que realizan las empresas que

busca atraer a nuevos clientes y fidelizar a los antiguos (Lopez, 2017).

Estos efectos mencionados derivan en la adopcién por difusion, es decir la capacidad
gue un cliente tiene sobre un cliente potencial para que adquiera el producto o servicio de
una marca segun sean sus posibilidades, especialmente cuando la publicidad de la empresa

no causa efecto alguno sobre el cliente potencial.

Adopcion por difusién

Segun afirma Lépez (2017) es: “la divulgacion por parte de los clientes del producto
de nuestra empresa a sus conocidos o0 entorno con el que se relacionan a través del proceso
de propagacion de boca en boca” (pag. 10). De esta manera, el cliente potencial adquiere
informacién y el conocimiento de que un determinado producto esta disponible en el
mercado, a la vez que recibe una opinién ya sea positiva 0 negativa, lo que puede provocar

gue existan mas compradores del producto para la empresa.

Seguln menciona Lopez (2017), existen distintos factores que intervienen en la

adopcion por difusién, como se muestra a continuacion:

o Clientes Potenciales: Son los individuos que no consumen el producto o
servicio, pero se encuentran en el mercado de consumidores.

¢ Clientes: Son los individuos que consumen el producto.

e Tamarfo del mercado: Son todos los individuos que constituyen el mercado, es
decir, agquellos clientes de las empresas competidores y del mercado, con la
caracteristica de que no consumen el producto o servicio. Mientras mas grande

sea el tamafio del mercado, menor sera la tasa de adopcién de la empresa.
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e Proporcion de adopciones: Son aquellos clientes potenciales que han adquirido
el producto posteriormente de haber recibido una opinién o recomendacion de los
clientes de la empresa.

e Tasade contactos: Es el numero de individuos con las que cada cliente tiene

algun tipo de interaccion.

Existen autores que complementan lo ya expuesto acerca del modelo de Bass. Lazo (2021)

menciona lo siguiente:

Para dar inicio al estudio del fenémeno de la difusién de la innovacién y adopcién de
nuevos productos, es necesario conocer tres conceptos importantes asociados a

dicho proceso:

1. Difusién de innovaciones: como una idea, un bien o servicio es asimilado

en una comunidad a lo largo del tiempo.

2. El proceso de difusion: Consiste en la expansion o difusién de una idea o la
penetracién de mercado de un nuevo producto desde el punto de produccion hasta el

cliente final.

3. El proceso de adopcién: Son los pasos que sigue un cliente desde el
momento que escucha o se entera de la existencia del producto, por diferentes

canales, hasta la compra final, que también es llamada de adopcion.

Ademas de los estos conceptos previos, es importante conocer que los
modelos de difusion de la innovacion, se refieren al fenémeno de cémo responden
los individuos frente a nuevas ideas o productos, que los lleva o no adaptar dicha
novedad y en cuanto tiempo lo hacen. Tal que se da un grado en el que el individuo
decide adoptar la innovacion de manera temprana o tardia, en funcién a su

personalidad y su nivel de imitacion por factores de presion social. (pag. 6)
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El modelo de Bass utiliza un método matematico para la estimacion de demanda de
productos nuevos a través de tendencias que se presentan en el mercado. Lazo (2021),

profundiza el aspecto matematico dentro del modelo de la siguiente manera:

El autor Frank Bass indica en su trabajo pionero del afio 1963 sobre los modelos de
difusion, que es complicado medir el impacto de la publicidad en la participacion de
mercado, por lo que plantea 4 tipos de comportamientos a lo largo del tiempo para
dicha variable. A partir de esto, plantea un modelo de imitacién para explicar la
correlacion serial que existe entre la cantidad de nuevos compradores en cada
periodo de tiempo. Sostiene que en general la participacion de mercado en los

bienes de consumo siguen 4 tendencias:

e Crece de manera exponencial hasta llegar un limite maximo.
e Decrece de manera exponencial hasta llegar un limite minimo.
e Oscila en torno a un valor pero con variaciones ligeras.

e Es constante.

Partiendo de estas ideas plantea dos modelos: El primero de distribuciéon de la
participacion de mercado, en la que asume que la probabilidad de que una marca
tenga una porcion del mercado p se denota como f (p). La tasa de cambio en la

probabilidad f (p) con respecto a p es inversamente proporcional a f (p). Lo que nos

d o : .
da d—£ = —nf(p), que es una ecuacion diferencial con solucién igual a:

ne~"P
flp) = T o
Ademas, plantea el modelo de imitacion en sistemas sociales. Es decir,
Supongamos que durante la vida Gtil de un producto m personas compraran la

primera compra de una unidad. Se tienen los siguientes supuestos:
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e El grupo de personas que realizan la primera compra se pueden dividir en dos
segmentos claramente diferenciados. El primero es llamado innovadores”, que son
aquellas personas que compraran el producto independientemente de la cantidad de
compradores u otros factores en funcion de la tendencia de compra del bien. El otro
segmento es llamado de imitadores, cuyo "timing" de compra estara en funcién de la
cantidad de personas que hayan comprado el producto inicialmente.

e Los innovadores tienen la tendencia de comprar el producto antes del
lanzamiento o durante los primero dias. Lo que causara que la cantidad de
innovadores decrezca monotdnicamente a medida que pasa el tiempo.

e Elnumero de imitadores crecera a medida que aumenta la cantidad de

innovadores hasta un punto de saturacion para luego decrecer.

Las principales conclusiones de esta investigacion fueron:

e La participacion de mercado y el comportamiento de las ventas esta
caracterizado por estados de equilibrio, flujo y transicion.

e Movimientos de un equilibrio hacia uno nuevo transcurre de manera
suavizada durante el tiempo.

e Existe evidencia de que los movimientos oscilatorios y de transicién puede ser
inducido por la presencia de correlacion serial entre el nUmero de nuevos
compradores comprando cierta marca en cada periodo de tiempo.

e Laracionalidad detras de la correlacion serial se debe al efecto de imitacion.

e El hecho de que el gasto en publicidad y el comportamiento de ventas este
tan relacionado, debido a la evidencia de correlacion serial, lo que generaria que sea
muy complicado medir el impacto a través de data agregada.

e La correlacién serial se deberia no solo al impacto del gasto en publicidad,

sino también, de otras variables sociales, cambios en productos y su imagen, etc.
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Que muchas veces podria ser mas importante que la publicidad. Si se afiada la
variable calidad de publicidad se vuelve mas complicado medir el impacto en las

ventas.

Posteriormente, en su trabajo del afio 1967 sobre el nuevo modelo de
crecimiento de productos durables, que estime el tiempo en que se realizaria la
primera compra, en funcién del nimero de compradores previos. Es la primera
publicacién en la que se sugiere que dicho comportamiento se debe al efecto de la

difusion e innovacién en los productos. (pags. 7-9)

De igual manera el autor Alonso (2015), profundiza en el aspecto matemaético del
modelo de Bass a través de la denominacion de innovadores e imitadores en los

consumidores, como se muestra a continuacion:

El modelo de Bass (1969) cuantifica el nimero de consumidores que van a adquirir o
usar un nuevo producto o tecnologia en un momento del tiempo. La velocidad en la
que se produce esta relacionada con el nimero de innovadores y de imitadores
existente en dicha economia. Los innovadores son aquellos consumidores/usuarios
que adoptan o compran el nuevo producto o tecnologia con independencia del
comportamiento del resto de consumidores. Sus preferencias de consumo se inclinan
por experimentar nuevos productos por el mero hecho de serlo.

Los imitadores comienzan a consumir o adoptar dichos productos cuando observan
que otros consumidores (v.g. los innovadores) mejoran su utilidad por el consumo de
dicho bien, y piensan que ellos también pueden experimentar esa mejora adoptando

la tecnologia. El modelo de Bass (1969) toma la siguiente formulacion:

S@) = [P + (%) Nt—l] [N — N¢_1]

Donde:
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S(t) es el numero de consumidores que adoptaron la innovacion en el periodo
t, N;_, es el nUmero de consumidores que han adoptado la innovacién hasta el

momento t-1y m es el mercado potencial estimado. Nétese que

S(t) = N¢ — Ny

N denota el nUmero maximo de consumidores que pueden adquirir el
producto. El parametro p (también llamado coeficiente de innovacién) es la
probabilidad de que un innovador adopte el producto en el periodo t. El parametro g
es el coeficiente de imitacion, en otras palabras, es la probabilidad de que un
individuo catalogado como imitador adopte un nuevo producto. Este Ultimo parametro
refleja un tipo de difusién de la innovacién a través del boca a boca y de la
interrelacion que existe entre innovadores e imitadores. En numerosos trabajos, la
estimacién de dicho modelo se observé un patrén en la adopcion acumulativa de una

innovacién que seguia una tipica figura de “S”.

Este modelo incorpora algunas condiciones (Mahajan et al., 1995):

¢ ElImodelo se aplica a compras iniciales y no a reemplazamientos.

e Se aplica sobre demandas genéricas para una categoria de producto, no a
distintas versiones de un mismo producto.

e El crecimiento de la demanda de un nuevo producto puede estar retardado

por restricciones en la oferta debidas a una capacidad de produccién limitada.

El objetivo de este modelo es cuantificar la velocidad con la que se observa la
difusion de un nuevo producto o tecnologia. El modelo en si es totalmente
determinista y no se especifican los distintos factores causales que explicarian dicha

difusién. La dinamica del modelo viene determinada por los valores que toman los
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pardmetros estimados p y g para cada tipo de bien, cada geografia y cada momento

del tiempo estimado en el modelo.

Existe una infinidad de estudios que se han realizado desde entonces
estimando p y q de muy diversos productos. En un ejercicio de meta-andlisis, Sultan
et al. (1990) muestran a partir 213 modelos de diferentes publicaciones que los
valores medios que alcanzan p y q son 0,04 y 0,30 respectivamente. Los valores
diferentes que se obtienen en los distintos trabajos dependen del tipo de producto
objeto del estudio, del nUmero de afios disponibles y de la técnica econométrica

utilizada para su estimacion.

Las variables relevantes subyacentes de dicho modelo son dificiimente
observables y cuantificables (Rogers, 1995). Sin embargo, explican en gran medida
de forma tedrica los valores empiricos observados de p y q del modelo de Bass.
Estos factores pueden ser propios del consumidor o externos. Entre los atributos
propios que influencian a los potenciales adoptantes de una nueva innovaciéon

podemos encontrar:

e Laventaja relativa de la innovacion o del nuevo producto.

¢ La compatibilidad con los habitos de vida de los potenciales clientes y las
normas sociales del medio donde se desenvuelve.

e Lacomplejidad de la innovacion o del nuevo producto.

e La posibilidad de ser probado por el adoptante potencial y la posibilidad de

evaluarlo después de la prueba.

Por otro lado, los condicionantes externos o sociales que pueden acelerar o

ralentizar el proceso de adopcion se podrian resumir en:
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e Depende de si la decision de adopcion se toma en conjunto, por individuos o
por una autoridad central.

e Los canales de comunicacion utilizados para adquirir informacion acerca de
una innovacion, ya sean medios de comunicacion de masas o interpersonal.

e La naturaleza del sistema social en el que estan inmersos los adoptantes
potenciales, sus normas y el grado de interconexion.

¢ La extension de los agentes y esfuerzos de los agentes promotores

(anunciantes, agencias de desarrollo, etc.). (pags. 5-6)

En los dltimos afios, los avances tecnoldgicos han dado paso a que el ciclo de vida
de los productos sea mucho mas corto debido a que los productos quedan obsoletos o por la
aparicion de nuevos productos en el mercado que llegan a satisfacer la misma necesidad,
pero con mayor beneficio para el consumidor. Por esta razén se han realizado nuevos
estudios y modificaciones del modelo original de Bass que lo complementan, como

menciona Alfonso (2015) a continuacion:

Los desarrollos posteriores del modelo de Bass (1969) aumentaron su refinamiento
con la introduccion de la heterogeneidad por el lado de la oferta. La globalizacion de
la economia ha aumentado la competencia en los mercados y el proceso innovador
se ha acelerado en las Ultimas décadas, muy especialmente en el area de las
tecnologias digitales (Van den Bulte, 2000). Ello ha provocado que los productos
sean reemplazados por otros mejorados antes de finalizar su ciclo vital. Para recoger
este fendbmeno, Norton y Bass (1987) y Bass (1995) proponen un modelo de difusion
aumentado que introduce generaciones de producto. Siguiendo esta linea, Pae y
Lehmann (2003) encuentran una correlacion inversa entre la duracion
intergeneracional de cada producto tecnolégico y el coeficiente de innovacion,

mientras que es positiva con el coeficiente de imitacién.
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Por el lado de la demanda, las empresas utilizan la inteligencia comercial para
disefiar campafias comerciales orientadas a segmentos de poblacion especificos. Sin
embargo, como apunta Ragaswamy y Gupta (1999), los modelos de difusién usan
datos agregados de clientes potenciales totales que adoptan un producto en un
periodo dado, e ignoran como la diferente tipologia de individuos puede reaccionar
ante la innovacion de manera muy diferenciada. En ese sentido, Gatignon y
Robertson (1986) afirman que los supuestos de comportamiento de los consumidores
a nivel agregado en los modelos tradicionales de difusiobn son demasiado simples
para proporcionar una explicacion satisfactoria del patrén de comportamiento de la
difusion. Es por ello que uno de los desafios en la mejora del modelo de Bass sea el

estudio del comportamiento de la difusion segun distintas tipologias de individuos.

En la literatura no existen muchos trabajos que cuantifiquen los coeficientes
de innovacion (p) y de imitacion (q) de forma diferenciada para las distintas tipologias
de clientes, aunque los existentes han mostrado que la heterogeneidad de los
potenciales consumidores (definidos con diversos criterios) es muy importante para
explicar los patrones de adopcion y difusion de las nuevas tecnologias (Chatterjee y

Eliashberg, 1990; Van den Bulte y Stremersch, 2004; Bemmaor, 1994).

Otra linea de trabajo complementaria es la desarrollada por Roger (1983)
sobre los aspectos socioldgicos relacionados con la innovacién. Diversas variables
de tipo socioeconémico (como la educacion, la edad, el status social y la movilidad
social) asi como caracteristicas especificas de la personalidad del consumidor
(empatia, dogmatismo, racionalidad, etc) pueden ser determinantes para explicar el
proceso de adopcion de una tecnologia. Otros elementos pueden mostrarse también

como muy relevantes, especialmente los relacionados con los comportamientos de
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comunicacion del individuo (participacion social, exposicion a los mass media,

cosmopolitivismo, etc).

Como sefiala Rogers (1983), las personas innovadoras estan muy
correlacionadas con la educacion y su estatus social. Existen diversas razones que
explicarian esta correlacion. Por un lado, los innovadores perciben las ganancias de
una innovacién antes que los imitadores, pero a cambio deben soportar el riesgo de
gue la innovacion no sea tan exitosa como esperaban. Por tanto, las personas con
mayores recursos (mas educadas) se pueden permitir asumir el riesgo de adoptar
una nueva tecnologia. Por otro lado, tanto las tecnologias como los productos
innovadores suelen ser mas caros y son mas asumibles por los individuos con rentas
altas. Van den Bulte y Stremersch (2004) encuentran que el proceso de adopcién
estd muy correlacionado con el nivel de ingresos. Como estos estan a su vez muy
relacionados con el nivel educativo y con la edad, entonces innovacion, educacion y
edad estarian estrechamente correlacionadas entre si. Finalmente, las caracteristicas
técnicas de las nuevas tecnologias tienen unos requerimientos técnicos para ser
utilizados que se encuentran mas facilmente entre las personas con nivel educativo
alto. En conclusion, la edad y el nivel educativo son elementos definitorios de las

capacidades de innovar de los individuos y de un pais a nivel global. (pags. 6-7)

Gracias a la globalizacién y los avances tecnolégicos, el internet se ha convertido en
una herramienta de uso diario para las personas. De esta manera la forma en la que se
difunde la informacién ha cambiado, alterando a su vez al modelo original de Bass. Tal como

Alfonso (2015), expone a continuacion:

Internet se ha establecido a una velocidad muy superior a la observada en otros
bienes de consumo duradero pero también de tipo tecnolégico, como la Radio o la

Television y el cable (Ragaswamy y Gupta, 1999).
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Segun Scott Morton (2006), la explicacion de este comportamiento reside en
un conjunto combinado de factores. En primer lugar, internet es la base necesaria
para el consumo de otros muchos productos de tipo digital, de manera que si algun
consumidor desea utilizar dichos productos digitales, debe tener previamente acceso
a internet. Por otro lado, internet puede tener un doble uso, tanto para actividades de
sociales y de ocio como de herramienta de trabajo. Al mismo tiempo, el uso de
internet y los diversos productos y servicios digitales que se comercializan a través
de él, permite la adquisicion de dichos productos a unos precios mas econémicos
gue si se realiza la compra a través de los canales tradicionales, dado su bajo coste
de comercializacion. También permite la comparacion de caracteristicas de los
bienes y servicios de forma rapida y comoda. Este dinamismo y la fuerte competencia
observada favorecen que el ciclo de vida de estos productos se reduzca cada vez

mas en el tiempo, incentivando todo el proceso de innovacion.

En términos del modelo de Bass (1969), los productos digitales pueden
provocar algunos cambios en los pardmetros estimados del modelo si lo comparamos

con los productos tradicionales (Ragaswamy y Gupta, 1999), en concreto:

¢ El mercado potencial de un producto o innovacion aumenta y m podria ser
mayor. El acceso a muchos servicios digitales salen del &mbito local o nacional para
difundirse en el mercado global.

e Se espera que el coeficiente de imitacion q sea mayor. La facilidad de
intercambio de informacion a través de la web, el marketing digital y un boca a boca
mas eficiente a través de chats y redes sociales favoreceria una imitacion del
consumo mas rapida que la observada hasta el momento.

e El coeficiente de innovacién p podria ser mayor. Dado que el medio digital

ofrece mas informacion al cliente y ofrece la posibilidad de acceder a demostraciones



del producto, los innovadores tendrdn mayores facilidades para el acceso a los

nuevos productos y tecnologias. (pags. 7-8)

51
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Teoria complementaria: teoria de decisién de compra

Chagas & Miranda (2019) afirman que: "el proceso de decisién de compra involucra
fundamentalmente los pasos secuenciales y la forma en que las personas toman sus

decisiones y se comportan como consumidores”.

En la actualidad los consumidores toman sus decisiones de compra segun ellos
crean les dara un mayor beneficio, es por eso que las interacciones entre consumidores o
incluso, entre un consumidor y la empresa, deben encaminarse estratégicamente a
influenciar a consumir un producto o servicio, esto puede ser de forma virtual o por medios

fisicos (Soto, 2019).

Al ser un proceso complejo, la decision de compra del consumidor se basa en
aspectos como los psicolégicos, ambientales, entre otros, existen muchas investigaciones
acerca de las fases que atraviesa el consumidor para tomar una decision de compra, cada
una de ellas estan relacionadas ya que el cumplimiento de una significa avanzar a la

siguiente fase.

A lo largo del desarrollo proceso de decisién de compra, el consumidor tiene la
necesidad de encontrar fuentes de informacién que contribuyan a la evaluacién de todas las
alternativas que puedan tener a su alcance (Lecinski, 2011). Para un consumidor, la
informacion le resulta Gtil e interesante, cuando provienen de otros consumidores que opinan
y recomiendan en base a su evaluacion y experiencia del producto, servicio o marca (Ye,

Law, Gu, & Chen, 2011).

a) Segun Assael:

Assael (1999), sefiala que la toma de decisiones no es un proceso unico y que su
tipologia esta en base a dos dimensiones la extension de la decision que se toma,

representando una serie continua de decisiones que se realizan hasta formar un habito y el
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grado de involucramiento en la compra, esta estrechamente vinculado con su ego y su

autoestima que implica algun riesgo financiero, social o personal (pag. 67).

El Modelo propuesto por Assael (1998) se centra en explicar el proceso de decision
de compra de un consumidor. El cual inicia en el reconocimiento de una necesidad o deseo,
el cual despierta el interés por satisfacer la misma, de esta manera el consumidor empieza a
procesar la informacion que ha recibido y que también ha investigado por su cuenta. Con
esta informacién procede a realizar una evaluacion de las alternativas y se inclina por una en
especifico para que posteriormente lleve a cabo la accion de compra y una evaluacion

después de realizada la compra o también llamada poscompra.

Segun afirma Manzuoli (2005): “si bien su Modelo es sencillo, no deja de impactar en
el mercaddlogo, ya que se ha convertido en el esquema icénico con el cuél se ha explicado,
de forma simple, el proceso de decisién de compra de consumidores” (pag. 7). Ademas, este
modelo plantea una retroalimentacion pese a que no esta plasmado en los cinco pasos del

modelo. A continuacién, se observa el modelo:
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Figura l

Modelo de Assael

.| Procesamiento de la informacion
por parte del consumidor

Despertar la necesidad

|

Retroalimentacion

Y

Despertar la necesidad |« Compra < Evaluacion de la marca

Nota. Modelo de Assael. Tomado de: “Una visién renovadora sobre el proceso de
decision de compra”, Revista electrénica, 1-60.

Existe diversas variables que pueden iniciar la interaccion entre dos 0 mas personas,
pueden ser las experiencias pasadas del consumidor ante la marca, las caracteristicas
propias del mismo consumidor como su personalidad el estilo de vida que pueda llevar, las
motivaciones del consumidor, las influencias tanto sociales y culturales de su circulo cercano

gue puedan modificar la decisién de compra, esto implica el despertar de la necesidad.

Posteriormente se da la recepcion de la informacion y se forma la percepcion y lo que
opine la persona respecto a esta, de esta manera, la exposicion a esta informacion se da
continuamente durante todo el proceso hasta que el consumidor tome la decision final, esta

fase es llamada el procesamiento de la informacion por parte del consumidor.

Al resultado del procesamiento que realiza el consumidor ante las informaciones
recibidas, los mismos consumidores asocian informacion y experiencias que han tenido, con
el fin de determinar cuéles son las marcas que se ajustan a lo que desean y podran
satisfacer sus necesidades. Posteriormente, se crea una expectativa con base en lo que
espera el consumidor que la marca le pueda ofrecer beneficios, esto recibe el nombre de

evaluacién de marca.
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La toma de decision deriva en la eleccién de la marca que ha cumplido con las
expectativas y que el consumidor cree que puede satisfacer sus necesidades, este proceso

tiene el nombre de compra.

Una vez realizada la compra, se evalla el desempefio y el uso que se le ha podido
dar al producto o servicio de la marca seleccionada, este proceso recibe el nombre de

poscompra.
b) Segun Kotler

Segun Kotler (2000), el proceso de decision de compra tiene que ver con el conjunto
de etapas que pasa un individuo al momento de adquirir un bien o servicio. A lo largo de este
proceso el individuo identifica su necesidad, recoge informacion, evalla las alternativas y

toma su decision de compra.
e Proceso de decisién de compra

El proceso de decision de compras se divide en cinco fases, las cuales se

detallan a continuacion:
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Tabla 2

Fases del proceso de decision de compra

Fase Descripcion

Fase en la que el comprador reconoce ya sea un
1. Reconocimiento del problema problema o una necesidad desencadenadas por

estimulos internos o externos.

Un consumidor al reconocer un problema buscara
2. Busqueda de informacion informacién sobre el producto o servicio que satisfaga

su necesidad o problema.

A partir de la informacion obtenida el consumidor
hace un balance de los beneficios que obtendra de
3. Evaluacion de alternativas
cada marca, valorando las caracteristicas que mas le

interesen.

El consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la
opcién que mas se ajuste a sus necesidades, pero
pueden ocurrir dos cosas antes de la toma de
decision:

4. Decisién de compra - Que otras personas lo influyan con argumentos que
no habia tenido en cuenta.

- Que el comprador desee complacer a otra persona,

poniéndose en su lugar.

Posterior a la compra el consumidor llega a la etapa en
5. Comportamiento posterior a la que experimentara cierto nivel de satisfaccion o
compra insatisfaccion.

Nota: Kotler (2000).
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e Factores que influyen en la decisién de compra

En el marketing se suele sefialar al consumidor como una pieza clave para las
empresas, es también considerado como la fuente de los ingresos de una compaiiia. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles y los factores que influyen en esas

decisiones.

Segun Kotler & Armstrong (2013), los factores que mas influyen en las decisiones de
compra de los consumidores son: Psicol6gicos, Culturales, Sociales, Personales. Mientras

que Arrebola (1983), menciona que adicional existe un factor al que denomina Estimulante.
Factores Psicolbgicos

Las decisiones del consumidor se pueden ver influenciadas por algunos factores que
se relacionan con el aspecto psicoldgico, las cuales son: motivacion, percepcion,

aprendizaje, creencia y actitudes.
» Motivacién

Consuegra (2010) define a la motivacion como: “estados y procesos interiores que
impulsan, dirigen o sostienen la actividad de un individuo” (pag. 189), relacionandose asi
directamente con ese aspecto que le da el movimiento y direcciéon a una conducta del

consumidor.

De igual manera, Consuegra (2010) define al motivo como: “estado interior
presupuesto de un organismo, con el fin de explicar sus elecciones y su conducta orientada
hacia metas. Desde el punto de vista subjetivo, es un deseo o anhelo” (pag. 890), es decir,
gue el motivo es una necesidad que impulsa a la persona a adquirir un producto o servicio

para buscar su satisfaccion.
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Nwankwo, Hamelin, & Khaled (2014), dividen a las motivaciones en extrinsecas o

externas e intrinsecas personales o internas.
= Percepcion

Segun Rivera, Arellano y Molero (2009) la percepcion, es una funcién mental, que se
da a través de los sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto, que consiste en la recepcion y
elaboracion de informacion en base a lo que se capte del exterior, lo cual causa una imagen
significativa del mundo para la persona, lo cual es algo subjetivo debido a que cada persona
puede construir diferentes imagenes de la misma situacién. Con la evolucion de este

concepto se han establecido tres dimensiones: sensorial, constructiva y afectiva.
= Aprendizaje

El aprendizaje es un conjunto de modificaciones en el comportamiento del
consumidor que se da debido a experiencias previas con el producto, servicio o0 marca. De
igual manera, se lo puede entender como un proceso natural ante la exposicion a los
estimulos de marketing. Debido a esto el aprendizaje se puede expresar en
comportamientos fisicos como el adquirir un producto en una tienda fisica, un aprendizaje
simbdlico como el sentir una sensacion de satisfaccion, tranquilidad o prestigio cuando se
observa la marca o un aprendizaje afectivo como el sentir felicidad al ver una publicidad de la
marca o simplemente recordar el momento en el que se interactué con ella (Rivera, et al.,

2009).
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= Creencia y Actitudes

Una creencia es una opinidon que puede tener un individuo sobre algo, se basa en un
conocimiento real, fe, o incluso en emociones. Las empresas consideran importantes a las
creencias sobre sus productos, servicios y marca en general, debido a que esto afecta a las
actitudes de compra, ya que si tienen una creencia negativa no realizaran una compra ni
recomendaran la marca, caso contrario si el consumidor tiene una creencia positiva, si

realizara la compra y recomendard la marca (Kotler & Armstrong, 2013).

Factores Culturales

Los factores culturales, son vitales para que un consumidor se pueda sentir
identificado con la marca, de esta manera Alonso y Grande (2013) afirman: “La cultura es
uno de los mas grandes determinantes del comportamiento humano, ya que subyace en la
toma de decisiones humanas, en su conducta y condiciona la forma de vida de cualquier
sociedad”. Es decir que, dentro del ambito empresarial, los consumidores responden a
ciertos patrones culturales que las organizaciones deben tomar en cuenta para plantear sus

estrategias de marketing.

Por otro lado, Kotler & Armstrong (2003) mencionan que: “los factores culturales
ejercen una influencia amplia sobre la conducta de los consumidores, también explican el
papel que desempefan la subcultura y clase social del comprador, que es de ayuda para la

determinacién de estrategias del mercaddlogos”.

= Subcultura

Dentro de cada cultura puede dividirse en distintas subculturas, que tienen un
conjunto de valores compartidos formados en experiencias, tradiciones y situaciones que
puedan compartir, estos pequefios grupos pueden incluir a nacionalidades, religiones,

grupos raciales y regiones geogréficas (Rivera, et al., 2009). Existen casos donde las
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subculturas significan un segmento importante de mercado, donde las empresas y los
mercaddlogos especificamente deben disefiar productos y servicios que sean capaces de

satisfacer sus necesidades.

= Clase Social

Segun Rivera, et al. (2009). la clase social hace referencia a grupos que comparten
diferentes aspectos tales como sus valores, ideas, formacion, desarrollo profesional,
desarrollo de ciertas capacidades, como clubes artisticos o deportivos, entre otros. Debido a
lo mencionado las estrategias de marketing deben desarrollarse en base a las caracteristicas
gue presentan cada uno de estos grupos para lograr dar una respuesta eficaz acercandose a

sus particulares necesidades.

Factores Sociales

Dentro de los factores sociales las personas pueden verse incluidas en dos grupos de
referencia, el primer grupo es que tiene una influencia directa sobre la persona, debido a que
tienen interacciones constantes, pueden estar presentes los amigos, la familia, compaferos
de estudio o de trabajo. Por otro lado, pueden denominarse grupos de referencia
secundarios, donde pueden estar presentes grupos religiosos, profesionales o en general
grupos que son formales y a su vez tienen una menor frecuencia de interaccion que el primer
grupo. Estos grupos influyen en la persona de tres maneras, exponiéndolo a un nuevo estilo
de vida con nuevos comportamientos, creando presion que determina una actitud en el
momento de escoger un producto, servicio 0 marca y por ultimo en el concepto que tiene la

persona de si misma (Diaz, Hernandez, & Ibarra, 2012).



61

= Grupos y Redes Sociales

Son aquellos grupos que llegan a ejercer una influencia directa sobre un consumidor,
logrando hasta cierto punto formar parte de la modificacion de sus actitudes y también de
sus comportamientos. Es importante diferenciar a estos pequefios grupos denominados
como “grupos de pertenencia” de los grupos de referencia que funcionan como puntos
directos o indirectos en la formacién de la conducta ya actitudes de la persona. Cabe
recalcar que con frecuencia las personas que son influenciadas no pertenecen a los

mencionados grupos (Kotler & Armstrong, 2010).

= Familia

Diaz et al. (2012) afirman que: “la familia es la organizacion de compra mas
importante de los mercados de consumo, y sus miembros constituyen el grupo de referencia
mas influyente” (pag. 5). Debido a esto, las empresas buscan la manera de llegar al lider de
opinién de estos grupos de referencia, ya sea identificando ciertas caracteristicas como
demogréficas y psicogréficas o los medios por los cuales resulte mas efectivo transmitir un
mensaje, esto con el objetivo de que puedan opinar e influir sobre el resto del grupo acerca

de cual es la mejor marca o producto para adquirir.

Factores Personales

Son aquellas caracteristicas propias del consumidor que lo impulsan a adquirir
aqguellos productos, servicios 0 marca en general que puedan percibir como un medio para
satisfacer sus necesidades al mismo tiempo que mejoran la opinion de si mismos a través

del mejoramiento de su imagen (Diaz et al., 2012).

Entre estos factores se encuentran: la edad, ocupacion, situacién econémica y la

personalidad.
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= Edad

Este factor influye en la decisién de compra debido a que, a través de las etapas del
ciclo de vida, sus gustos, preferencias y habitos van cambiando, lo que hace que el
consumidor se decida por adquirir un producto o servicio en especifico (Espinel, Monterrosa,

& Espinosa, 2020).

Es comun que las empresas realicen sus estrategias enfocandose en una etapa de
vida en la que sus potenciales consumidores se encuentran, ya que el estilo de vida de las
personas va cambiando conforme avanza en edad, debido a que adquieren casas, tienen
hijos, contraen matrimonio, se mudan de hogar y tanto sus ingresos como sus gastos

también varian.

= Ocupacion

La ocupacion es un factor decisivo al momento de que el consumidor realiza una
compra, debido a que basandose en la profesidon que ejerce en su vida diaria, la persona

elegira los bienes y servicios acorde a su necesidad laboral (Espinel et al., 2020)

Dependiendo de la ocupacién que tenga un determinado consumidor analizara la
funcionalidad, el valor y los beneficios que pueda ofrecerle el producto servicio o marca,

influyendo la opcién que mas le convenga y satisfaga su necesidad o deseo.

= Situacién econémica

La situacion econémica de la persona tiene una relaciéon directa con los gastos que
realice. Es decir, que las necesidades o deseos que puede satisfacer van a estar acorde a su
capacidad econdmica. Segun menciona Recio Andreu (2007) cémo se cité en Espinel et al.
(2020) cuando hay crecimiento econdmico y se dan facilidades de crédito se producen

mayores niveles de empleo y renta, lo cual implica que los individuos puedan satisfacer
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necesidades mas complejas que las de simple supervivencia.

= Personalidad

Este factor refiere a las caracteristicas distintivas que presenta ya sea un consumidor
0 un segmento determinado. La personalidad influye en la decisién de compra debido a que,
dependiendo de su actitud, autoconfianza, dominancia, autonomia, adaptabilidad, el sujeto
analizara su necesidad e influiran en cémo tomara una decision que satisfaga la misma

(Espinel et al., 2020).

e Factores Estimulantes

Se entiende como factores estimulantes a todos aquellos llevan al consumidor a
adquirir un producto o servicio basado en las caracteristicas intrinsecas del mismo. Resultan
mas llamativos aquellos productos que tienen caracteristicas que un consumidor de un
segmente en especifico desea, estas caracteristicas pueden hacer referencia a: el sonido, el

color, el ambiente y el tamafio (Arrebola, 1983).

El consumidor forma su percepcién en base a estos factores estimulantes, resultando

un aspecto fundamental para influir en el proceso de decisién de su compra.
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Articulos cientificos

Articulo cientifico base: Marketing de boca en bocay su influencia en la

compra de electrénica por internet.

1. INTRODUCCION

LAlnternety las herramientas de compra y venta actuales, posibilitaron el
surgimiento de las tiendas virtuales. En consecuencia, se ha vuelto mas comudn que
los compradores y vendedores ubicados en diferentes regiones y paises hagan
negocios. Con los avances tecnolégicos y la rapidez en el procesamiento de la
informacién, existe una tendencia a que los consumidores tomen en cuenta en su
opinién sobre el acto de compra, ademas de las tiendas disponibles en su localidad,

la posibilidad de adquirir productos y servicios porinternet (DALVI, 2015).

Segun datos facilitados por FECOMERCIO/SP, se estima que en 2001 poco
mas de un millén de consumidores brasilefios adquirieron algin producto a través
delnternet. En 2014, ese nimero ya habia superado la marca de 60 millones de
brasilefios que compraron un producto a través delnternety en 2017 ese nimero llegé

a 68 millones (AGENCIA BRASIL, 2017).

Se destaca que el comercio electrénico ha sido una excelente oportunidad
para conguistar nuevos mercados y nuevos consumidores, tanto por la facilidad de
acceso para el consumidor, como por no requerir grandes inversiones como en las
operaciones presenciales. Vender bienes y servicios porinternetno requiere de tantos
gastos comunes a las tiendas fisicas, como alquiler, predial y contratacion de
personal, ademas, simplifica el proceso de compra y no requiere de mucho tiempo
libre por parte del cliente, quien puede realizar sus compras utilizando su teléfono

inteligente o computadora (MENDES, 2013).



Por otro lado, a pesar de haber simplificado la vida del consumidor y
diversificado las actividades de los comerciantes, el comercio electronico también
trajo consigo nuevos desafios. El principal puede estar relacionado con los factores
determinantes para que el consumidor elija 0 no comprar un determinado producto.
De hecho, comprender el comportamiento del consumidor es fundamental para que
las tiendas y los minoristas mejoren su enfoque de ventas y mejoren el servicio,

logrando sus objetivos con menos esfuerzo (DALVI, 2015).

Segun Kotler y Keller (2006), el comportamiento del consumidor suele estar
influenciado por varios factores culturales, personales, econémicos y psicolégicos,
siendo los factores culturales y personales los que tienen mayor influencia. Con el fi
de conocer y comprender las razones por las que el consumidor realiza ciertas
compras, especialmente en relacion con la electrénica, este estudio busca
identificar¢, Cual es el impacto de las evaluaciones en la decision de compra de un

producto electronico en el ambito del comercio electrénico?

El tema es relevante en la medida en que un analisis profundo del
comportamiento del consumidor es fundamental para cualquier rama empresarial,
tanto para definir como para priorizar estrategias para las formas de satisfaccion y
necesidades de los clientes en general. Ademas, comprender a los consumidores y
sus habitos permite apoyar a los gerentes en la toma de decisiones, el analisis de

productos, entre otros factores (SOLOMON, 2011).

2 MARCO TEORICO

2.1 Comercio electrénico Actualmente, dentro de las posibilidades del
comercio electrénico, destaca el modelo de negocio denominado comercio

electrénico. El comercio electronico es un servicio donde las empresas ofrecen un
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punto de encuentroen lineaen el que vendedores y compradores pueden interactuar,
negociar y eventualmente cerrar tratos, pagando una comision a la plataforma virtual.
El comercio electrénico todavia tiene una nomenclatura diferente. Algunos autores se
refieren a su concepto con el uso de otros términos comoen lineaComercio
electrénico,e-hubo simplemente plataforma. Es natural que estos términos

evolucionen como ha sucedido con otros similares (ZACHO, 2017).

Segun Santos (2016), los operadores de comercio electrénico actiian como
intermediarios, haciendo una interaccién entre la demanda de los compradores y la
disponibilidad de productos de los vendedores, a través de mecanismos que
promueven la credibilidad. La idea principal es facilitar el flujo del mercado y reducir
los costos operativos al formar pares de compradores y vendedores. Ademas, el
comercio electrénico puede extenderse mas alla de un catalogo de productos y
herramientas de subasta y ofrecer servicios diferenciados de procesamiento de

pagos o logistica, por ejemplo (ZACHO, 2017).

El modelo de comercio electronico brinda infraestructura y soporte tecnolégico
para la creacién de un lugar virtual donde compradores y vendedores realizan sus
transacciones comerciales a través de lalnternet. Al actuar como intermediario, la
plataforma virtual beneficia a ambas partes, compradores y vendedores (MUNOZ,

2007).

Para los vendedores, proporciona un medio eficiente de publicidad y reduce
los costos de sus operaciones comerciales. Mientras que para los compradores,
reduce el tiempo y los costos del proceso de eleccion, permitiendo ademas la
personalizacion de los productos ofrecidos y la eliminacion de los intermediarios

tradicionales en la cadena productiva (MORIMISHI; GUERRINI, 2011).
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Segun Zanon y Almeida (2014), las dos principales ventajas del comercio
electrénico para las organizaciones se centran en una mayor visibilidad y una menor
inversion. Para los autores, el comercio electronico funciona como uncentro
comercial, en la medida en que el nimero de personas que circulan en uncentro
comercialque frente a una tienda individual. Esto significa que es mucho mas facil
encontrar un producto o servicio en el entorno virtual que en un sitio web propio,
especialmente cuando ese producto es nuevo en el mercado o aln no esta

comercializado.

La otra ventaja mencionada por los autores es la posibilidad de menores
inversiones. De hecho, para llegar a su cliente, la organizacidn necesita aparecer a
través de la publicidad, ya sea en elGoogle, en elFacebooko en medios digitales. Sin
embargo, a medida que crecia la competencia, también aumentaba el costo de la
publicidad. En este sentido, el comercio electrénico ofrece menores costos, con un
bajo porcentaje de productos y generalmente negociables, siendo bueno para todas

las empresas y excelente para las mas pequefias (ZANON; ALMEIDA, 2014).

Por lo tanto, el comercio electronico demuestra ser una herramienta muy util
para compradores, vendedores y propietarios de plataformas. El propietario del sitio
web no tiene que preocuparse por la logistica y los inventarios y, aun asi, puede
ofrecer una cantidad mucho mayor de productos. El vendedor, a su vez, puede
concentrarse solo en vender sus productos y puede tener acceso a un nimero
mucho mayor de clientes por un bajo costo. Finalmente, el cliente puede buscar,
comprar y adquirir facilmente productos de marcas consolidadas en el mercado y con

la mayor seguridad posible (MORIMISHI; GUERRINI, 2011).

A pesar de las ventajas que se obtienen con el uso de esta herramienta para

todas las partes involucradas, es posible mencionar algunos desafios que enfrentan
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todos ellos, como es el caso del consumidor que aun necesita mas seguridad, el
propietario de lasitioque de alguna manera depende de la confiabilidad de los
productos vendidos en la plataforma y en el caso de los vendedores, quienes
necesitan entender, entre otros aspectos, el comportamiento del consumidor, para
poder mejorar sus productos y ofrecerle al cliente lo que le gustaria comprar

(SANTOS 2016).

Para Solomon (2011), antes, durante y después de la compra y consumo de
un bien o servicio, el consumidor realiza una serie de actividades que en ocasiones
no son racionalizadas. A grandes rasgos, estas actividades son decisiones que
incluyen reflexiones del consumidor sobre si comprar o no, qué comprar, a quién
comprar y como pagar. Asi, buscar comprender el comportamiento de compra del
consumidor, los factores considerados por él como prioritarios y los valores
agregados a sus objetivos, es importante en vista de la relacion directa entre la
satisfaccion del consumidor, la calidad del producto o servicio y la rentabilidad

organizacional. (KOTLER; KELLER, 2006).

Segun Goncalves (1998), los factores que determinan la desconfianza de los
consumidores en el comercio electrénico estan asociados a cuestiones de seguridad
de los datos, asi como a la posibilidad de realizar el pago del producto anunciado sin
la respectiva garantia de recepcién. Este hecho puede desencadenar el factor de
riesgo social, donde los datos privados de los consumidores pueden ser
comercializados sin el conocimiento y consentimiento previo, lo que va en contra de
la ética en cuanto al manejo y recoleccion de estos datos. (MIYAZAKI; FERNANDEZ,
2000). Alan en la visién de Clarke E Flaherty (2005), la impresion de fraude y riesgo
en la seguridad de las transacciones en el comercio electrénico es visto como

determinantes y limites de la confiabilidad por parte de muchos consumidores.
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Segun Bonifield y Cole (2007); Mazzarol, Sweeney y Soutar (2005), es
necesario minimizar adecuadamente las sensaciones y expectativas negativas de los
consumidores para gue no generen mas situaciones inesperadas y no deseadas. En
este sentido, las empresas de comercio electronico deben comprender qué fuerzas
afectan la minimizacion de la percepcion de riesgo para el consumidor. Por ello, es

necesario entender cémo se comporta el consumidor en el proceso de compra.

2.2 Comportamiento del consumidor

Segln Solomon (2011), el comportamiento del consumidor es un tema muy
complejo y comprender las motivaciones que impulsan a las personas a realizar sus
compras es un factor crucial para los gerentes. Sucede que los consumidores estan
ganando cada vez mas prioridades en las politicas organizacionales, dado que son
fundamentales para el crecimiento y desarrollo de las empresas. Asi, es
estrictamente necesario conocer al cliente y su comportamiento a la hora de comprar

un producto.

El area de comportamiento del consumidor busca comprender como las
personas, organizaciones o determinados grupos seleccionan, compran, utilizan y
disponen de sus productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus
necesidades o simplemente sus deseos. Es innegable que los gerentes adquieren
cada vez mas conocimiento sobre los factores que influyen en el comportamiento de
compra, con el fin de desarrollar productos y servicios que agreguen valor a su

clientela (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Blackwell, Minard y Engel (2013), el consumidor es como uniceberg, es
decir, lo que es posible observar en la superficie ni siquiera se compara con su

tamafnio real. Los autores también afirman que el consumidor es soberano, de esta
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forma, el conocimiento de sus caracteristicas debe preceder a cualquier esfuerzo

organizativo dirigido a la satisfaccién de la necesidad de consumo.

En el mercado actual, con negocios dinamicos y complejos, donde las
organizaciones compiten a diario por ganar la preferencia del consumidor, entender
las razones que las llevan a comprar ya no es una opcion, sino una necesidad
absoluta para el mantenimiento de cualquier negocio en el que se hace parte.

(SHIFFMAN; KANUK, 2009).

Entender el perfil y los deseos del consumidor es una funcién esencial para el
marketingy para la administracion de empresas, visando el pleno cumplimiento de
sus objetivos en el desarrollo, produccion y disponibilidad de productos en el
mercado, que sean capaces de satisfacer las necesidades y deseos de estos
consumidores, contribuyendo de manera vital al éxito, o no, del negocio de que se

trate (GLIGIO, 2010).

Sin embargo, esta no es una tarea facil. Segun Kotler y Keller (2006) la tarea
es ardua porque se trata de seres humanos con caracteristicas complejas. Asi, los
estudios relacionados con el comportamiento del consumidor deben incluir estudios
sociolégicos, conductuales, sociales, religiosos, deportivos, tecnoldgicos, entre otros.
En cuanto al rol social y el rol personal del consumidor, Gligio (2010) afirma que el
primero se refiere al grupo social al que pertenece el individuo, es decir, los circulos
sociales que frecuenta, su profesion y su familia. Sin embargo, pertenecer a un grupo
social no significa necesariamente comportarse de la misma forma que el grupo, la
conducta de consumo también depende del rol personal que engloba factores como

la edad, gustos y necesidades, resultando ser un factor muy complejo.
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Segun Kotler y Keller (2006) la cultura, los miedos y las necesidades del
individuo son otros tres factores que influyen directamente en su comportamiento de
consumo. En este sentido, dependiendo del gusto musical, la religién, la identidad
nacional y otros aspectos relacionados con la formacién cultural, es posible saber si
un producto sera bien aceptado por el individuo o por el grupo que lo compone.
Ademads, los factores psicoldgicos y emocionales también suelen influir en este

comportamiento, ya sea por trauma, necesidad o incluso algun tipo de prejuicio.

La etapa de vida del individuo también puede ser citada como uno de los
factores que influyen en este comportamiento. A lo largo del tiempo, el ser humano
pasa por distintas etapas como la nifiez, la juventud y la vejez, donde vive diferentes
tipos de vivencias, que terminan impactando en su estilo de vida. Dependiendo de la

etapa en la que se encuentre.

Las prioridades y habitos del individuo pueden variar mucho por lo que son

diferentes en cada etapa de su vida (SOLOMON, 2011).

Para Gligio (2010), las nuevas tendencias del mercado, la clase social del
individuo y la economia también son factores importantes para el comportamiento del
consumidor. Las nuevas tendencias pueden persuadir a las personas para que elijan
sus adquisiciones. La clase saocial se refiere al poder adquisitivo del individuo,
dejando en claro cuanto puede gastar en un producto en particular. El escenario
econOmico puede presentar perjuicios no sélo para quienes venden, sino para los

consumidores.

AUln en este contexto, se puede citar la influencia ejercida por la opinién de
otros consumidores. Ya sea a través del boca a boca, comentarios positivos o

negativos sobre la experiencia del consumidor o las marcas, precios, formas de pago
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y tiempos de entrega, especialmente cuando se trata de compras realizadas

porinternet (MEDEIROS; NASCIMENTO; MACIEL, 2017).

Asi, la percepcion del valor (valor percibido) se entiende como un analisis
general que el comprador hace del aprovechamiento de algin producto a partir de la
asimilacién de lo que se gana con su inversion. (ZEITHAML, 1984), es decir,

unacompensacionentre beneficios y costos.

Seglin Rosen (2001) es justificable que los consumidores teman verse
perjudicados por la compra de algo que no pueden usar facilmente, o simplemente
por pagar un precio demasiado alto. Intercambiar informaciéon con amigos dentro de
grupos de relacion (redes sociales) antes de gastar (especialmente en productos de

alto precio como la electrénica) es una forma de reducir los riesgos.

En este sentido, la comunicacién boca a boca (BAB-e), segin Westbrook
(1987), esta relacionada con la forma informal en que los consumidores comparten
experiencias de productos y servicios en el comercio electrénico. El (BAB-e) asume
el rol de un fendmeno en el &mbito del comercio minorista electrénico ya que no se
limita sélo a los productos y servicios ofrecidos, sino también a los medios de

negociacién (KOZINETESYy otros., (2010).

Cuando el (BAB-e) es negativo, este comportamiento esta directamente
relacionado con la insatisfaccion del consumidor con una experiencia de compra de
productos o servicios que de alguna manera no cumplieron con sus expectativas
(Richins, 1983). Por tanto, el consumidor tiene una predisposicion a absorber mas
facilmente la informacién negativa que la positiva, haciéndole sentirse obligado a
advertir a otras personas sobre la compra de estos productos o servicios en el

comercio electronico (ALLSOP).y otros., (2007). Dado que el (BAB-e) asume el rol de
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transmitir informacién mas detallada sobre productos y servicios en la perspectiva
real del consumidor, este contenido que se dirige directamente al usuario genera
credibilidad. (BICKART; SCHINDLER, 2001). La comunicacién boca a boca es capaz
de tener una gran influencia en la formacién de perspectivas entre los consumidores,
asi como cambiar su comportamiento en relacion a futuras compras (GRONROOS
2004; RICHINS, 1983). Para Hawkins (2007), una vez que las empresas dentro del
comercio electrénico se someten a una evaluacion negativa, es menos probable que

atraigan nuevos clientes o incluso mantengan la lealtad de los existentes.
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2.3 Proceso de decision de compra

Segun Gligio (2010) el momento de la compra es un momento intermedio
dentro de un proceso que comienza antes y termina después de la fase de consumo.
La compra en si es resultado de la accién del departamento de ventas y del
consumidor, o incluso en la realizacion de la adquisicion de una determinada
mercancia o producto. Aun asi, para realizar la compra es necesario un proceso de

toma de decisiones, es decir, la toma de decisiones del consumidor.

Segun Kotler y Keller (2006), el consumidor pasa por cinco etapas durante el
proceso de compra, a saber: reconocimiento del problema, busqueda de informacién,
evaluacion de las opciones o alternativas disponibles, decisiébn de compra y
comportamiento posterior a la compra. Sin embargo, dependiendo del producto que
vaya a adquirir, el consumidor puede saltarse, repetir o cancelar una o mas fases

dentro del proceso.

El primer paso, el reconocimiento del problema, ocurre porque el proceso de
compra comienza cuando el consumidor reconoce una necesidad. Tal necesidad
puede estar motivada tanto por impulsos internos como por estimulos externos. Los
estimulos internos estan relacionados con las necesidades normales de las
personas, como la sed, el hambre, el suefio, mientras que en los estimulos externos
se provoca la necesidad, es decir, cuando las personas admiran la ropa nueva de un
colega, o0 un zapato nuevo en la tienda, un anuncio de un turista. paquete, todo esto
desencadena ideas sobre cémo adquirir ese producto (SILVA; LOPES; COSTA,

2017).

La busqueda de informacion, segun Limay otros., (2017) ocurre cuando el

consumidor se interesa por un producto especifico. La tendencia es que busque mas
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informacién sobre el producto, desde sus especificaciones técnicas hasta las
prestaciones que ofrece. En cuanto a la evaluacion de alternativas, que seria la
tercera etapa, es el momento final en el que el consumidor procesa la informacién de
cada producto disponible y emite un juicio de valor final. Dunk (2004) apoya este
pensamiento al exponer que la relevancia es un factor considerable en la toma de
decisiones, sugiriendo que cuanto mayor sea el nivel de relevancia de un mensaje,

mayor sera la utilidad percibida de la informacion.

La cuarta etapa, la decision de compra, comprende cinco subdecisiones, las
cuales son decision por marca, revendedor, cantidad, ocasion y forma de pago y
dependen del tipo de compra que se vaya a realizar. El simple acto de comprar pan,
por ejemplo, no requiere tantos pasos. Para comprar un auto o una casa, es comun

que el consumidor pase por todos estos procesos (SILVA; LOPES COSTA, 2017).

Finalmente, el tltimo paso se refiere al comportamiento del consumidor
posterior a la compra. Si de alguna manera después de realizar la compra el
consumidor tiene alguna inquietud o escucha alguna mala informacién sobre el
producto, puede experimentar alguna disonancia cognitiva. Por ello, el consumidor

siempre estard atento a la informacién que sustente su decision.

Cabe sefialar que este estudio se enfoca en identificar qué caracteristicas se
relacionan con los pasos 2 y 3, es decir, la busqueda de informacion y la evaluacion
de alternativas, que son los dos pasos clave en el proceso de decisién de compra de
productos electronicos, que conducen a que se tome en cuenta que son bienes
duraderos y que requieren mayor atencién por parte del consumidor en la basqueda

del detalle.
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Segun Karimi (2013), la etapa de busqueda de informacion tiene como
objetivo reducir los riesgos de compra al obtener la informacién necesaria sobre un
producto en particular. Para los autores, lo que se busca responder en esta etapa son
preguntas como: ¢qué necesito realmente y qué caracteristicas del producto
satisfacen mi necesidad? En el caso de comprasen linea, el intento de reduccion de
riesgos se da a través de la busqueda de informacién fidedigna por parte

delinterneten relacion con el tipo de producto que se comprara.

Esta busqueda puede realizarse enblogs, redes sociales,sitios webdenuncias,
relatos de experiencia, entre otros. Ademas, a pesar de ser un proceso de decision
de compra electrdnico, la busqueda de informacién también puede darse en grupos
sociales, dado que la virtualidad no excluye la convivencia y el intercambio de
informacion con otros individuos. Dichos canales de comunicacion se consideran
boca a boca electrénicos, ya que esta informacion se basa en la experiencia real de
otros consumidores que, de forma espontanea, expresan su nivel de satisfaccion e
influyen directamente en la decision de compra de los deméas (Henning-Thurau).y

otros., 2004).

para Medeirosy otros. (2017), en el siguiente paso con respecto a las
evaluaciones de alternativas, la informacion obtenida en el paso anterior se utiliza
para enumerar la probabilidad real de adquisicion, que puede verse influenciada por
una gran cantidad de elementos, como los comentarios de otros compradores. en
elsitios webde vendedores de productos, comentarios de otros compradores en las
redes sociales y comentarios de otros compradores enblogsy redes sociales, por

ejemplo (MEDEIROS; NASCIMENTO; MACIEL, 2017).

Estos comentarios pueden ser positivos 0 negativos en relacion con los

productos o servicios ofrecidos. Cabe sefialar que el (BAB-e) practicado entre los



77

usuarios de comercio electrénico en las redes sociales puede ser visto
constantemente por otros clientes potenciales dispuestos a cumplir su deseo de
compra. Ante este escenario, la critica o el aprecio pueden conducir a la realizacién
de este deseo. Por otra parte, los comentarios sobreblogsysitios weblos oferentes
estan relacionados con los pasos 2 y 3 que preceden a la compra (MEDEIROS;

NASCIMENTO; MACIEL, 2017).

Segun Blackwell (2005), la etapa interna en la busqueda de informacion se
caracteriza por el factor de recuerdo guardado en la memoria, que se refiere a un
nivel de placer de ver satisfechas sus expectativas y necesidades. Cuando los
consumidores externalizan esta preocupacion en la busqueda de informacién sobre
los productos y servicios ofrecidos dentro del comercio electrénico, en realidad estan
preocupados por obtener la mayor cantidad de informacion posible para poder de
asegurarse de que le garantizaran beneficios (BEATTIE; SMITH, 1987). El constante
intercambio de informacion en el comercio electronico garantiza mayor credibilidad en
personas anonimas, donde este comportamiento puede entenderse como un patrén
de influencias cruzadas, es decir, pueden influir y ser influenciados al mismo tiempo

(EDELMAN; HIRSHBERG 2006).

Este perfil ha ido cambiando a lo largo del tiempo, ya que el consumidor sigue
cada vez mas los desarrollos tecnolégicos y tiene una mayor necesidad de estar
conectados entre si, y ya no quedarse solo en la busqueda de informacion, dice Levy

(1999).

De acuerdo con Hsia, Wu y Li (2008), el consumidor busca sopesar entre la
informacion obtenida en la etapa de busqueda, y solo entonces evaluar la posibilidad
de realizar la compra de los productos y servicios disponibles, esta etapa es

considerada la mas dificil por considerar una gama muy amplia de informacion. Aun
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en este sentido, Giareta (2011) afirma que si el consumidor obtiene la mayor cantidad
de datos sobre lo que pretende adquirir, automaticamente no tendré la necesidad de
buscar informacion externa, ya que casi automaticamente buscard informacion

almacenada en la memoria.

2. METODOLOGIA

Este trabajo es una revision del modelo aplicado Ramirezy otros. (2015) y
Tagliari (2015). El tipo de estudio es descriptivo, que pretende dar respuesta a los
objetivos planteados, utilizando métodos de analisis cuantitativo. Buscamos
investigar cuestiones en los pasos del proceso de decision de compra de productos
electrénicos en el comercio electronico y cémo influyen en la disposicion del

consumidor, asi como probar la reaccidon mas evidente al boca a boca electrénico.

Segun Fonseca (2002, p. 20) a diferencia de la investigacion cualitativa, las
respuestas de la investigacion cuantitativa se pueden medir. Por criterio de
accesibilidad, los datos obtenidos se refieren a la poblacion de la ciudad de Joao
Pessoa/PB con cerca de 800.000 habitantes, donde, para alcanzar un indice de
confianza del 90%, con un error de muestreo del 5%, se necesitarian 271
cuestionarios, pero una se obtuvo un total de 300. La investigacidén cuantitativa se
enfoca en la objetividad, motivada por el positivismo, declara que la realidad solo
puede ser comprendida a partir del andlisis de datos en bruto, obtenidos con la ayuda
de instrumentos estandarizados y neutrales. La investigacion cuantitativa utiliza el
lenguaje matemético para describir las causas de un fendmeno, las relaciones entre

variables, etc.

El mecanismo de recoleccién de datos consisti6 inicialmente en preguntas

sociodemograficas, seguido del perfil de consumo de los encuestados de electrénicos
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en comercio electrénico con 16 (dieciséis) preguntas, de las cuales 5 (cinco) fueron
sociodemogréaficas (edad, renta, sexo, estado civil y nivel de ensefianza); 10 (diez)
preguntas extraidas de la escala desarrollada por (Butler & Peppard, 1998; Hsia, Wu
& LI, 2008) donde se analiza la relevancia atribuida por las personas al boca a boca
electrénico y su influencia en la toma de decisiones, en qué elementos eran
adecuados para el formato de declaracién en una escala de acuerdo que vade Oa 7

(escalaMe gusta).
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Tabla 1: Factores que influyen en la evaluacion de alternativas
CONSTRUYE IT

Q1. Las criticas positivas me influyen para comprar productos electrdnicos.

Q2. Los comentarios positivos y confiables me influyen para que no busque méas
informacion sobre los productos electrénicos gque quiero comprar.

Q3. Los comentarios positivos fidedignos sobre marcas, precios, formas de pago, entrega
u otras caracteristicas de un dispositivo electrénico influyen en que no busque otras
boca a boca positivo opciones de compra.

Q4. Leer criticas positivas sobre un producto electronico facilita mi decision
de compra.

P5. Leer comentarios sobre experiencias positivas de consumo de
electrénica me influye para declarar mis experiencias de consumo en
internet.

P6. Las criticas negativas me influyen para no comprar productos electrénicos.

P7. Las revisiones negativas confiables me influyen para continuar buscando otra informacian

sobre los dispositivos electrénicos que quiero comprar.

PE. Los comentarios negativos fidedignos sobre marcas, precios, formas de pago,
entrega u otras caracteristicas de un electrénico me influyen para buscar otras
boca a boca negativa opciones de compra.

P9. Leer criticas negativas sobre un aparato electrénico hace que mi decisién de
compra sea mas dificil.

P10. Leer comentarios sobre experiencias negativas con la electréonica de
consumao me influye para declarar mis experiencias de consumo en
internet.

Fuente: Adaptado de Butler & Peppard, 1998.

La recoleccion de datos se realizé a través de la plataforma.Formularios de
Google en lineadonde se reenviaron formularios personalizados a través del enlace,
de junio a septiembre de 2018 individualmente a los encuestados a través de un
mensaje dirigido y a través de la aplicacionWhatsapp, que produjo una muestra de

300 respuestas validas.

Los datos obtenidos a través del formulario fueron exportados a una hoja de
calculo sobresalir, donde fueron atendidosvalores faltantes, considerando la media
como patron de llenado. Los analisis estadisticos obtenidos por esta investigacion se
obtuvieron exportando los datos al software estadistico SPSS version 23.0
(portugués). Para el analisis de los resultados se extrajeron medidas de posicion

(media, mediana, primer y tercer cuartil), medidas de dispersion (desviacion
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estandar) y medidas de forma (asimetria de la curtosis). Como parametros se decidio
considerar las medidas de posicion: 0-2 (nivel bajo), 3-5 (nivel moderado) y 6-7 (nivel

alto).

Para la desviacion estandar, hasta 2 se consider6 una dispersion baja, para
valores entre 2 y 3, la dispersién se interpreté como moderada, y por encima de 3,
como alta. Las medidas de forma siguieron los estandares SPSS, en los que la

variacion de -1 a 1 indica normalidad en la distribuciéon de la variable.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Perfil de muestra

La muestra estuvo conformada por 300 encuestados, cabe sefalar que de los
cuestionarios aplicados se obtuvo un 100% de respuestas validas. Del nimero total

de encuestados, el 55% son mujeres, mientras que el 45% son hombres.

En cuanto a la edad de los encuestados, oscilan entre los 16 y los 64 afios, en
los que la edad promedio es de 31 afos. El grupo de edad con mayor concentracion
de encuestados fue el de 16 a 29 afios, con una frecuencia porcentual del 69%, con

el mayor nivel de representacion.

En cuanto al nivel de estudios contenido en el instrumento de recoleccion, que
varié desde primaria hasta posgrado, se observé que la mayoria de los encuestados

(53%) tiene estudios superiores, el 25% tiene bachillerato y el 21% tiene posgrados.

El estado civil con mayor frecuencia fue soltero con un 68%, mientras que el
32% de los encuestados son casados. En cuanto a los ingresos, la mayoria de los
encuestados (56%) tiene un ingreso entre 2 (dos) a 3 (tres) salarios minimos, los

demas rangos de ingresos estan representados en la Tabla 1.
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Tabla 1: Rangos de ingresos

%
Hasta 1 salario minimo 10
De 2 a 3 salarios minimos 52

De 4 a 10 salarios minimos

35
De 11 a 20 salarios minimos

dos

Por encima de 20 salarios minimos

1

Fuente: Datos de |la encuesta (2018)

Tal informacién denota la heterogeneidad de la muestra segun su tamafio y
variedad en términos de grupo de edad, nivel educativo, género, estado civil e
ingresos de los respectivos encuestados. Considerando el fenémeno que se pretende
estudiar, se buscé de manera mas amplia trazar un patrén que logre los propdsitos

establecidos, produciendo respuestas a los supuestos con la mayor precision posible.

4.2 Medidas Descriptivas

Para entender como se comporta la muestra, se decidi6 extraer medidas de
posicion, dispersion y forma. Las medidas de posicion son la media, que es la suma
de los valores dividida por el total de observaciones; mediana, una medida que es
mas consistente que la media, los datos se ordenan en orden ascendente o

descendente y la mediana sera el valor central.

Las medidas de dispersién muestran cuanto los datos estan dispersos o mas
concentrados, en este estudio optamos por utilizar la desviacién estandar que
corresponde a la dispersion de los datos alrededor de la media. Las simetrias
(asimetrias y curtosis) indican de qué lado los datos estan agrupados (izquierda o

derecha) y la curtosis sugiere un aplanamiento de la curva normal, ya sea agrupados
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mas arriba de la campana o a los lados de la cola. Para analizar el objeto de
investigacion, inicialmente se analizara la influencia del boca a boca positivo en la

decisién de compra y posteriormente, los efectos del boca a boca negativo.

4.2.1 Influencia del boca a boca positivo

Como se observa, el boca a boca positivo puede ser decisivo en la toma de
decisiones de compra de productos electrénicos de consumo en el comercio
electrénico, en particular, se puede ver de acuerdo con la tabla 2, donde Q1 (Los
comentarios positivos me influyen para comprar productos electrénicos) y Q4 (Leer
comentarios positivos sobre un producto electronico me facilita la decision de
compra) tienen un alto efecto engagement, ya que sus promedios presentan 5.32 y
5.99, respectivamente, con una desviacion estandar con buenos indices entre 1.65 y
1.27, lo que caracteriza la percepcion del consumidor de word-of- boca como factor

de valencia de la informacién para futuras compras.

Respecto a las preguntas Q3 (Comentarios positivos fiables sobre marcas,
precios, formas de pago, entrega u otras caracteristicas de los electrénicos me
influyen para no buscar otras opciones de compra) y Q5 (Leer comentarios sobre
experiencias positivas de consumo en electrénica me influye para declarar mis
experiencias de consumo en el Internet) presentan un efecto moderado/alto, siendo
evidente por la distribucion de sus medias entre 4,01 y 4,59, que el consumidor
reconoce que la calidad del producto o servicio existe, incluso antes de realizar la

compra.

Con respecto a Q2 (Los comentarios positivos confiables me influyen para no
buscar otra informacién sobre los electrénicos que quiero comprar) podemos ver que

su efecto en la percepcion del consumidor es moderado, con un promedio de 3.71
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como medida descriptiva, lo que confirma la necesidad de consumidores a disponer
de la mayor cantidad de informacion posible, con el fin de establecer mayores niveles
de confianza en el proceso de toma de decisiones de compra, estos datos también
son confirmados por la mediana referente a (Q1, Q2, Q3, Q5) donde la percepcion es
de efecto moderado con valores de 4 a 5, y Q4 tiene una percepcion alta por parte de

los consumidores de comentarios positivos, con un valor mediano de 6.

Estos andlisis también son evidenciados por las asimetrias donde todas las
preguntas presentan buena uniformidad muestral, con valores entre -0.232 a -1.15, y
en relacion a la curtosis, solo las preguntas (Q1, Q4, Q5) no se encontraban dentro

de la normalidad. distancia.

Tabla 2: Medidas Descriptivas - Boca a Boca Positivo

Preguntas promedios medianas Desvio variaciones asimetrias curtosis
Estindar
Q1 5.32 5 1,65 2.7 -1.15 1.35
Q2 3.7 4 2.06 4.26 -0.232 - 0,84
Q3 4.01 < 217 4.71 -0.366 - 0,88
Q4 5.99 6 1.27 1.61 -1.6 2.89
P5 4.59 5 1.72 2.95 -0.924 0,65

Fuente: Datos de la encuesta (2018)

Se concluye asi que el boca a boca positivo es relevante en el proceso de
toma de decisiones, implicando la busqueda de la decisién de compra, segun la idea
de Solomon (2011), defendiendo que la reaccién del consumidor es la interpretaciéon
de las diversas informaciones. y respuestas de ellas, representadas por el producto
de incentivos, como, por ejemplo, la marketing, que influye en el acto de adquirir
productos o servicios por parte de las personas. También desde esta perspectiva, el
boca a boca electrénico positivo (BAB-e) puede tener un papel efectivo en la

induccién de conductas mas que la publicidad, ya que estas provienen de formadores
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de opinion, familiares, amigos y otras fuentes percibidas como no comerciales y no

relacionado oficialmente con las empresas (Kozinetsy otros., 2010).

Por lo tanto, es evidente que el boca a boca positivo esta mas fuertemente
relacionado con las evaluaciones cognitivas y se considera cuidadosamente antes de
emitirlo, donde incluso se podria esperar que la satisfaccién tenga una relacion mas

fuerte con el boca a boca con valencia positiva (Sweeneyy otros., 2005).

4.2.2 Influencia negativa del boca a boca

Para ampliar la percepcién del fenémeno, también es necesario valorar el
boca a boca negativo. De acuerdo con la Tabla 3 a continuacién, podemos verificar
segun la P6 (Los comentarios negativos me influyen para no comprar electrénicos)
una relacién de percepcién moderada por parte del consumidor, con un promedio

descriptivo de 4.92, caracterizando asi una precaucién en su intencién de compra.

Respecto a las preguntas: P7 (Los comentarios negativos y fiables me
influyen para seguir buscando otra informacion sobre los aparatos electrénicos que
quiero comprar); Q8 (Comentarios negativos confiables sobre marcas, precios,
métodos de pago, entrega u otras caracteristicas de la electrénica me influyen para
buscar otras opciones de compra); P9 (Leer comentarios negativos sobre un
producto electrénico dificulta mi decisién de compra); Q10 (Leer comentarios sobre
experiencias negativas con la electrénica de consumo me influye para declarar mis
experiencias de consumo en elinternet), en particular, todas estas preguntas
presentaron una percepcion alta en relacion con los promedios, lo que confirma que

el consumidor estd mas involucrado e influenciado por los comentarios negativos.

Estos datos también son confirmados por las medianas, donde todas las

preguntas tienen un alto nivel de compromiso con valores de 6 a 7, las desviaciones
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mostraron baja percepcién que va de 1,9 a 2,08, mostrando buena uniformidad, asi
como asimetrias. En cuanto a la curtosis, se observa que las preguntas (Q7 Q8 Q9)

fueron las que no se encuadraron dentro de los estdndares de normalidad.

Tabla 3: Medidas Descriptivas - Boca a Boca Negativo

Preguntas Medios medianos desvisciones variaciones asimetrias curtosis
P6 4.92 6 2.2 4.84 -0.912 -0,31
P7 5.87 6 1.56 2.45 -1.73 2.76
P8 6.03 7 1.34 1.8 -1.8 3.56
Q9 5.69 7 1.9 3.62 -1.47 1.23
Q10 5.18 6 2.08 4.36 -1.1 0.17

Fuente: Datos de la encuesta (2018)

Con base en los resultados alcanzados, se encontré que los datos de las
preguntas indican que son relevantes en cuanto a la importancia de compartir
comentarios negativos con respecto a la decisién de compra del consumidor. Se
observa que el mismo es mas susceptible a opiniones negativas. Cabe mencionar
gue, en este caso, es posible que otros factores, como el cultural o el geografico,
también sean determinantes en la etapa de compra, haciendo que los consumidores
sean mas sensibles a los comentarios negativos, tal y como afirma ALLSOP.y otros .,
(2007). Cuando la insatisfaccion es severa, los consumidores tienden a quejarse,
independientemente de otros factores que intervienen en el contexto de consumo del
producto o servicio, este fendmeno lo corrobora SWEENEYY otros., (2005) quienes
demostraron que el BAB-e negativo puede estar mas asociado a una actitud
apasionada y mas extrema por parte del consumidor, con el objetivo de tomar

represalias, mientras que el BAB-e positivo ya supone una respuesta mas racional.

La principal razén por la que un mayor engagement de boca en boca negativo
tiene mayor impacto que positivo, especialmente para los consumidores online, esta
directamente relacionado con el hecho de que la informacién negativa es mas

diagnéstica y llena de contenido (HENNIGTHURAUET).y otros., (2004).
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5 CONSIDERACIONES FINALES

El objetivo general del estudio fue identificar el impacto de las evaluaciones
en la decision de compra de un electrénico en el &mbito del comercio electrénico?
Para ello, se utiliz6 una investigacion cuantitativa de caracter descriptivo, para
explicar cdbmo se relacionan las personas en el entorno virtual y como suelen
intercambiar informacion relevante respecto al consumo de electrénicos en el sistema
de comercio electréonico. De los datos recabados se observé que una gran cantidad
de personas hace uso del comercio electrénico al momento de realizar sus compras y
este nimero ha ido en aumento, a pesar de que los encuestados manifiestan que

compran mas cuando hay promociones en las tiendas virtuales.

En concreto, se buscé conocer el perfil de los consumidores de electrdnica en
el entorno del comercio electrénico, comprender el nivel de influencia del boca a boca
positivo en la compra de productos electrénicos y el nivel de influencia del boca a

boca negativo en el proceso de eleccién de productos electronicos.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede identificar que el perfil de los
consumidores en comercio electrénico varia entre una edad promedio de 31 afos,
especialmente solteros, de sexo femenino y con un ingreso de 2 a 3 salarios
minimos. Frente a las preguntas sobre el boca a boca positivo, fue posible identificar
que las personas se involucran mas en consultar el la mayor cantidad de informacion
posible, para que en el futuro puedan realizar la compra en si. El comercio
electronico no es una moda pasajera, es un segmento de retail que viene mostrando
nameros importantes, y que se ha desarrollado para satisfacer cada vez més la
creciente demanda de consumidores avidos de novedades, practicidad y mejores

precios que la tienda fisica.
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Las resefias, aunque muchas veces carecen de contenido desde el punto de
vista técnico, expresan con sinceridad la experiencia vivida por un consumidor con un
determinado producto o servicio. Asi, los lectores que analizan sus resefias creen
gue podrian vivir experiencias similares, ya sean positivas 0 negativas, si adquieren

el producto o servicio en cuestion.

A través del uso de herramientas estadisticas, fue posible lograr resultados
relevantes y consolidados. La investigacion comprobd que los clientes de comercio
electrénico tienen un mayor grado de implicacion, ademas de influir en otras
personas en cuanto a compartir aspectos emocionales negativos, es decir,
valoraciones basadas en experiencias negativas frente a las expectativas de
consumo, tiene mayor poder para impactar a las personas ya que los lectores
coinciden en que este tipo de reconocimiento es mucho mas confiable y til, de esta

manera el boca a boca negativo genera mayor impacto en las denuncias en linea.

Asi, es la posible amenaza que una organizacion puede experimentar a partir
de una publicacién negativa, visible para miles de personas que pueden considerar a
la empresa con un comportamiento irresponsable y poco ético, lo que puede dafiar su
reputacion. De esta manera, las quejas sirven como sefiales de alerta temprana que
permiten a la organizacion tomar medidas correctivas rapidamente antes de que las

situaciones se intensifiquen.

Este trabajo es relevante para la gestion de la relacion con el cliente, ya que
este estudio es amplio y se refiere al comportamiento del consumidor en relacién a
los errores y aciertos de las organizaciones que pueden reflejar significativamente
cémo las personas asociaran la marca o producto como su preferencia,
estableciendo mayores posibilidades. para que las empresas maximicen los

beneficios y reduzcan los costes.
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Dado que las sefales de los consumidores sobre productos y servicios
indican el nivel de éxito de las empresas en sus procesos, también pueden y deben
ser tenidas en cuenta cuando el efecto es negativo, evitando la pérdida de espacio en
el nicho de mercado frente a sus competidores que genera. grandes pérdidas

econdémicas en general.

Este trabajo tiene algunas limitaciones con respecto al contexto de aplicacion,
ya que se midié solo con encuestados regionales. Asi, se recomienda que las
mismas sean reproducidas en otros lugares, de modo que el resultado de las mismas
pueda ser comparado en otras regiones, analizando las percepciones de individuos
con otras caracteristicas culturales, sobre lo que concuerdan como favorable al lugar

donde se encuentran. (Silva de Melo & Nogueira, 2019, pags. 158-171)

Articulo cientifico complementario: La comunicacién de boca en boca

electrénica en los Medios sociales. Analisis de sus antecedentes.

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, los medios sociales han transformado la forma de
pensar, de comprar o de relacionarse de todos los consumidores. Dicha
transformacion ha permitido que el 77% de la poblacion tenga acceso a Internet y el
47% cuente con perfil en algin medio social. Los espafioles pasamos una media de 4
horas conectados a Internet y 2 horas desde los moviles; en concreto, destinamos 1
hora y 36 minutos a ver medios sociales y 2 horas y 17 minutos a ver television
(Sarmiento, 2017). Estos datos reflejan que la importancia de Internet como canal de
Marketing y de comunicacién no puede ser subestimada. La mayoria de los usuarios
de los medios sociales participa en una o en dos comunidades en linea, ya sea

directa, ya sea indirectamente (Albors et al., 2008). Como tal, Internet y los medios
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sociales han traido una forma nueva de comunicarnos, la comunicacion de boca en

boca electrénica2 (Hennig-Thurau y Walsh, 2003; Sarmiento, 2014).

Internet y las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), en
general, no solo proporcionan nuevas oportunidades para que los usuarios
compartan sus opiniones positivamente o negativamente sobre las distintas marcas
(Cheny Xie, 2008), también son nuevos canales clave para la comercializacién de

productos y de servicios (Chan y Ngai, 2010).

La comunicacion de boca en boca electronica ha desarrollado un crecimiento
exponencial de su uso en los Ultimos afos, debido principalmente a los medios
sociales (Brown et al., 2007) y gracias a los avances producidos en el comercio
electrénico (Sarmiento, 2015). Estas dos razones pronto llamaron la atencion de los
investigadores y profesionales de marketing cuyos resultados estan al alcance de
todos (Bickart y Schindler, 2001; Brown et al., 2007; Dwyer, 2007; Xia y Bechwati,

2008).

2. OBJETIVOS

Las investigaciones sobre la comunicacion de boca en boca electronica las
podemos dividir en dos ramas: 1) una principal, que estudia en los canales de
Internet la influencia de la comunicacioén de boca en boca electrénica sobre el
comportamiento de los consumidores (Bickart y Schindler, 2001; Xia y Bechwati,
2008); y 2) otra, centrada en los consumidores que utilizan la comunicacién de boca
en boca electronica para buscar informacion (Smith et al., 2005). Ante este contexto y
tras revisar la literatura existente sobre la comunicacion de boca en boca electronica.
Hemos identificado un vacio que nos lleva a plantearnos la siguiente pregunta de

investigacion:
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P1 ¢ Qué dimensiones conducen al desarrollo de la comunicacion de boca en

boca electrénica a través de los medios sociales?
Y, para responder a ella, nos proponemos dos objetivos:

01 Identificar las dimensiones que desarrollan la comunicacion de boca en boca

electrénica.

02 Analizar la relaciéon e influencia de dichas dimensiones en la comunicacién de

boca en boca electronica.
Y, dos objetivos especificos:

O3 Identificar y ofrecer una definicién clara de lo que se entiende por medios

sociales.

04 Identificar los distintos tipos de medios sociales a través de los que se

desarrolla la comunicacion de boca en boca electronica.

Para alcanzar estos dos objetivos, estructuramaos el trabajo de la manera
siguiente: en primer lugar, ofreceremos una revision de la literatura disponible sobre
la comunicacion de boca en boca electrénica y sus antecedentes, ademas del
planteamiento de las hipétesis; en segundo lugar, y tomando como base dicha
revision, desarrollaremos una metodologia utilizando un analisis de regresion lineal
para constatar las hipotesis; en tercer lugar, discutiremos los resultados alcanzados

para finalizar con un apartado de conclusiones de futuras recomendaciones.
3. MARCO TEORICO

La comunicacién de boca en boca electrénica se refiere a “cualquier
declaracion positiva o negativa hecha por los clientes potenciales, actuales o

antiguos, sobre un producto o empresa que se ponen a disposicion de un gran
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numero de personas e instituciones a través de Internet” (Hennig-Thurau et al., 2004,
pag.39). También puede considerarse como la extension de la comunicacion

interpersonal tradicional llevada al ciberespacio.

En el trabajo de investigacién de Lee y Youn (2009) se afirma que la
comunicacion de boca en boca electrénica presenta una serie de caracteristicas
Unicas que, por su relevancia, detallamos a continuacion: (1) La comunicaciéon de
boca en boca electronica no es ya una actividad oral (Pollach 2008). En el contexto
digital son los distintos sitios web y sus aplicaciones web 2.0 los que facilitan la
comunicacion de boca en boca electrénica. Como ya hemos mencionado con
anterioridad, la comunicacion de boca en boca se desarrolla en una situacion
presencial, cara a cara, en la que se comparte informacion del producto, servicio o
marca (Bickart y Schindler 2001). Por el contrario, la comunicacion de boca en boca
electronica se trasmite a través de los diferentes dispositivos tecnolégicos que
plasman la informacion (ordenador, tableta, movil, etc.). El contexto cara a cara
desaparece, por lo que los rasgos fisicos indiciares para evaluar a la otra persona
estan ausentes (Gelb y Sundaram 2002; Kiecker y Cowles 2001). Aunque la palabra
hablada puede tener un gran impacto por su inmediatez (Herr et al., 1991), la palabra
escrita presenta la ventaja de la permanencia en el tiempo (Bickart y Schindler 2001);
(2) La comunicacion de boca en boca electronica elimina las restricciones de tiempo
y lugar. La ventaja de las discusiones asincrénicas es que puede ser guardadas
durante un tiempo para permitir a otros usuarios poder participar o leer sus mensajes
a su propio ritmo (Hoffman y Novak, 1997). Por lo tanto, los usuarios pueden leer,
releer y comparar opiniones archivadas sobre productos, servicios o marcas que les
interese. Esta facilidad de acceso hace que la comunicacion de boca en boca

electrénica sea muy atractiva para los usuarios de Internet y, como resultado, se ha
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convertido en la fuente de informacion preferida del usuario (Sarmiento, 2017); (3)
Internet es definida como un conjunto de red de redes que permite a la comunicacion
de boca en boca electrénica tener un mayor alcance de difusién, ya que también
cuenta con un mayor niumero de contribuyentes. Internet permite el desarrollo de una
comunicacion de “muchos a muchos”, lo que hace que, en comparacion con la
comunicacion de boca en boca, sea mas interactiva (Gelb y Sundaram 2002; Kiecker
y Cowles 2001). Segun Hung y Liyan (2007), los medios sociales proporcionan una
plataforma dinamica, interactiva, multimedia y social para el desarrollo de las
comunicacion de boca en boca electronica; (4) En numerosas ocasiones, la
comunicacion de boca en boca electrénica se produce entre personas que no
guardan al principio ningun tipo de relacion (Dellarocas 2003; Goldsmith y Horowitz
2006; Sen y Lerman 2007), pero que, gracias a este tipo de anonimato que se puede
dar en la comunicacion electrénica, tales usuarios tienden a perder el miedo y
compartir muchisima mas informacion, lo que aumenta el volumen de la
comunicacion de boca en boca electronica (Sarmiento, 2015). Como resultado, las
probabilidades de encontrar otros usuarios con experiencias sobre el servicio,

producto o marca de interés aumentan (Duhan et al., 1997).

El auge de los medios sociales en los Ultimos afios ha permitido el desarrollo
de la comunicaciéon de boca en boca electronica a través de las diferentes
plataformas web 2.0. Los términos medios sociales y la web 2.0 aparecen a menudo
como intercambiables en la literatura especifica utilizada; sin embargo, algunos
investigadores asocian el término web 2.0 (Weinberg y Pehlivan, 2011; Berthon et al.,
2012; Sarmiento, 2015), principalmente, con las aplicaciones en linea de las que
dispone un sitio web; otros investigadores asocian los medios sociales con los

aspectos que pueden desarrollarse con las aplicaciones de la web 2.0: participacién,
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conversacion, interactividad, comunidad, compartir, generar, etc. (Constantinides y
Fountain, 2007). Una de las definiciones que mejor recoge el concepto de medios
sociales es la aportada por Aichner y Jacob (2015) en la que definen los medios
sociales como: (1) aplicaciones web 2.0 basadas en Internet; (2) contenido Generado
por el Usuario (CGU); (3) perfiles de usuarios que se desarrollan a partir de una
estructura de organizacion social entre usuarios; (4) medios de comunicacion que
facilitan el desarrollo de las redes sociales mediante la conexion del perfil de un

usuario con otros.

Tabla 1
Definiciones de comunicacion de boca en boca electronica
Autor y
referencia Definicion
Stauss “"Es la comunicacion que se produce entre clientes a través de

(2000: 243) Internet cuando dichos clientes actlan o interaccionan con las
circunstancias relevantes de consumo en Internet”.

Hennig- “Cualquier opinién positiva o negativa expresada por consumidores
Thurau et al. actuales, potenciales o pasados sobre un producto o una empresa
(2004:39)  que sea accesible a multitud de personas y organizaciones a través
de Internet”.

Litvin ef &  “Toda comunicacion informal directa de consumidores a través de
(2008:461), Internet relacionada con el uso o con las caracteristicas particulares
de bienes o servicios".

Huang et a/ “Una comunicacion informal a través de Internet”.
(2009:160).

Belanche et “La percepcion del consumidor acerca de la informacion emitida por

al (2012:32) otros usuarios que se encuentra disponible en un sitio web, por
ejemplo, las conversaciones disponibles en el apartado de foros de
discusion del sitio web”.

Fuente: Elaboracion propia

La popularidad de las herramientas web 2.0 y su crecimiento han permitido
gque podamos hablar de diferentes tipos de comunicacion de boca en boca
electrénica segun la plataforma utilizada por el usuario para subir su contenido (por

ejemplo, blogs, proyectos de colaboracién, red social de negocios, foros, microblogs,
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sitios web para compartir fotos, sitios web para compartir opiniones de productos y
servicios, marcadores sociales, sitios web para compartir videos, juegos sociales,
redes sociales y mundos virtuales). Tras haber realizado una revision de la literatura
sobre la comunicacién de boca en boca electrénica, podemos afirmar que la mayoria
de los trabajos de investigacién se han aplicado a sitios web de comercio electrénico

o a foros de discusion (Cheung y Thadani, 2012).

3.1. Antecedentes de la comunicacidon de boca en boca electronica

Oliver defini6 la satisfacciéon como “la respuesta positiva que realiza el
consumidor. Se trata de un estado emocional producido como respuesta a la
evaluacion de las caracteristicas del producto o servicio, o el producto o servicio en
si” (Oliver, 1997, p. 17). El término de la satisfaccién ha sido ampliamente discutido
en la literatura (Mason y Bearden, 1979; Oliver, 1981; Anderson et al., 1994;
Terblanche y BoshofT, 2001; Ofir y Simonson, 2007), pero nunca se ha llegado a un

consenso en torno a su definicién ni a su naturaleza (Bigné, Andreu y Gnoth, 2005).

La diferencia méas obvia entre los servicios y servicios electrénicos consiste en
la sustitucion de la interaccién humano-humano por la interaccion
usuariocomputadora y, por lo tanto, este cambio puede requerir nuevos enfoques
para medir la satisfaccion (Sarmiento, 2015), ya que el consumidor en un entorno
electrénico es a la vez un comprador virtual y un usuario real de la computadora
(Koufaris 2002). Los consumidores que utilizan los medios sociales no pueden utilizar
los cinco sentidos para tomar decisiones de compra en linea, sino que se enfrentan a
representaciones limitadas, como fotografias, videos y descripciones de texto. Por lo
tanto, las decisiones en linea también son sensibles a los disefios de los sitios web y

al contenido generado por el usuario (Finn et al., 2009).
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Tabla 2

Definiciones de satisfaccion del cliente
Autores y Definicidn
referencia

Kotler (1991, en “Es una evaluacion del producto de calidad posterior a la
Palmer ef al, 2010, compra en comparacion con las expectativas de la pre-
pag. 14) compra”.

Storbacka ef &/ “Es una evaluacion cognitiva y afectiva que los clientes
(1994, en Palmer ef realizan sobre la base de la experiencia personal a través de
al., 2010, pag. 14)  todos los episodios de servicio dentro de una relacion”.

Giese y Cote (2000, "...es una respuesta afectiva... en un momento determinado
pag.15) y duracion limitada... dirigida hacia aspectos focales de
adquisicion de productos y/o consumo”.

Palmatier (2008, “estado afectivo de los clientes hacia una relacion”
pag. 102)

Fuente: elaboracion propia

Szymanski y Hise (2000) entendieron la satisfaccion electronica como un
constructo global que refleja el efecto acumulado de un conjunto de experiencias
discretas con el proveedor de servicios durante un periodo de tiempo. Y, como tal, se
mide el grado en el que un cliente es satisfecho e insatisfecho a la vez con las
experiencias en linea. También Anderson y Srinivasan definen la satisfaccion
electrénica como “la satisfaccion del cliente respecto de su experiencia de compra
anterior con una determinada empresa del comercio entropico” (2003, p. 125).
Puestos en este contexto, Sarmiento afirma que la satisfaccion electrénica es “el
juicio que el cliente realiza en el presente sobre experiencias pasadas en relacion con

la percepcion de un empresa en linea” (2014, p. 174).

Trabajos de investigacion como los de Naik et al. (2010) llegaron a la
conclusion de que las dimensiones como la satisfaccion del cliente son antecedentes
y mediadores de las intenciones de comportamiento, y desde 1980 se tiene
constancia de que los niveles mas altos de satisfaccién inciden en una mayor

intenciéon de recomendar, es decir, de desarrollar una comunicacion de boca en boca
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electrénica. Otros autores como Lee y Youn (2009) demostraron que los clientes
satisfechos en compras en linea desarrollan una comunicacion de boca en boca
electrénica positiva, mientras que los clientes no satisfechos desarrollan una

comunicacion de boca en boca electronica negativa a través de los medios sociales.

En consecuencia, la satisfaccién electrénica debe estar directamente
relacionada con la comunicacién de boca en boca electrénica, razén por la cual

proponemos la siguiente hipétesis:

H1 La satisfaccion que se desarrolla a través de los medios sociales tiene un

efecto positivo sobre la comunicacién de boca en boca electrénica.

Los servicios electronicos se diferencian de los servicios tradicionales en
varios aspectos importantes. Veamos. Segun Boyer (2001, p. 47), los servicios
electrénicos se pueden definir como “todos los servicios interactivos que se
desarrollan en Internet mediante las telecomunicaciones, informacion y tecnologias
multimedia”. De ahi que Santos (2003, p. 235) definiera la calidad electronica como
“las evaluaciones y consideraciones de los consumidores sobre la excelencia 'y
calidad de la oferta de los servicios electrénicos en el marketspace”. Y, a partir de
estas dos definiciones sobre los servicios y la calidad electronica, Parasuraman et al.
(2005, p. 217) elaboraron su propia definicion sobre la calidad de servicio: “la medida
en que un sitio web facilita de forma eficiente y eficaz el proceso de compra, la propia

compra y la entrega de productos y servicios”.

Cristobal et al. (2007) y Matos y Rossi (2008) centraron su interés en que las
percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio tienen una relacion
importante con sus respuestas conductuales, especialmente la lealtad y la

comunicacion de boca en boca electronica. Constataron que, cuando las
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evaluaciones de la calidad del servicio son altas, las intenciones de comportamiento
del cliente en términos de recomendaciones son favorables, por lo que fortalecen la

relacién entre los clientes y la empresa (Zeithaml et al., 1996).

Por otro lado, descubrieron que, cuando los clientes perciben el desempefio
del servicio como inferior, es probable que manifiesten un comportamiento de queja
que implica comunicaciones de boca en boca electronicas negativas (Zeithaml et al.,
1996). Otro de los trabajos de investigacion realizados sobre la relacion entre la
percepcion de la calidad de servicio y el desarrollo de una comunicacién de boca en
boca electrénica fue el que llevé a cabo Sarmiento (2014). Este autor probd que,
cuando la calidad de servicio en los medios sociales turisticos es alta, influye
directamente en el desarrollo de una comunicacién de boca en boca positiva y que,
en consecuencia, la percepcion de la calidad de servicio electrénica debe estar
directamente relacionada con la comunicacién de boca en boca electrénica, y es la

razén por la cual se propone la siguiente hipotesis:

H2 La percepcion calidad de servicio que se desarrolla a través de los medios
sociales tiene un efecto positivo sobre la comunicacién de boca en boca

electrénica.
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Tabla 3
Definiciones de percepcion de valor
Autores y
referencia Definicion

Zeithaml (1988, pag “El valor es la evaluacion total del consumidor sobre la
14) utilidad de un producto basado en las percepciones de lo
que es percibido y lo que es dado”

Lovelock (1996, “El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos
pag. 363) (valor bruto) menos la suma de los costes percibidos”.

Oliver (1999, pag. “El valor es una funcion positiva de lo que se recibe y una
45) funcion negativa de lo que se sacrifica”.

Sarmiento (2015, “Es la satisfaccion de las exigencias del consumidor que
pag. 406 realiza un juicio de eguivalencia entre los beneficios vy
sacrificios de la eleccion de un determinado producto,
servicio o marca”
Fuente: elaboracion propia

En la disciplina de Marketing, la nocion de valor ha sido estudiada desde dos
perspectivas: (1) el valor del cliente; y (2) el valor para el cliente. Cuando
mencionamos el valor del cliente, nos referimos al valor que supone un cliente para la
organizacion, es decir, cudnto margen o cuanta ganancia puede aportar para la
organizacion un determinado cliente. Por el contrario, el valor para el cliente se centra
en el valor que el cliente recibe o percibe. En la presente investigacion, nos
centraremos en el término de valor para el cliente, ya que consideramos que solo los
clientes pueden determinar el valor de los producto o servicios (Lewitt, 1983).
Zeithaml (1988, p. 14) define “el valor percibido como la evaluacién global que el
consumidor hace de la utilidad de un producto, basada en la percepcién de lo que se
percibe y de lo que se entrega”. Por lo tanto, el valor es un compromiso entre lo que
el cliente desea de ese producto y lo que el cliente da hasta obtener ese producto.
Podriamos decir que lo que el cliente desea es altamente subjetivo, como también las

percepciones de lo que se da. La percepcion de lo que el cliente perdera para
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adquirir ese valor podrian ser los costes monetarios y no monetarios entre los que se

pueden incluir las dimensiones de tiempo y de esfuerzo (Sarmiento, 2015).

Woodruff (1997, p. 42) define el valor para el cliente como “una preferencia y
evaluacion percibida de los atributos del producto, de los atributos de los resultados y
de las consecuencias derivadas del uso que facilitan alcanzar los objetivos y
propositos del cliente cuando los utiliza”. Woodruff (1997) afiade que existe bastante
unanimidad entre los investigadores internacionales a la hora de entender el valor

para el cliente como algo inherente al uso del producto o servicio.

Sobre la base de lo expuesto, Hartline y Jones (1996) propusieron que el
valor percibido esta relacionado e influye en el comportamiento de los clientes,
especialmente en la comunicacion de boca en boca. McKee et al. (2006) ya
argumentaron y probaron que los clientes que perciben un mayor valor tienden a ser
mas comprometidos con la organizacidén y recomiendan a otros grupos de referencia

para que se vuelvan fieles a la organizacion.

En consonancia con la justificacién anterior, el valor percibido entendido como
un antecedente de la comunicacién de boca en boca y comunicacién de boca en
boca electrénica ha constituido la hipétesis de varios estudios (Durvasula et al., 2004,
Keiningham et al., 2007, McKee et al., 2006; Matos y Rossi, 2008; Kamtarin, 2012) en
su mayoria insertos en el contexto de los servicios. También es el motivo por el que
nuestra investigacion se centra en el contexto del servicio de los medios sociales y en

un entorno electrénico. Y, ante este contexto, planteamos la siguiente hipétesis:

H3 La percepcion de valor que se desarrolla a través de los medios sociales

tiene un efecto positivo sobre la comunicacién de boca en boca electrénica.

4. METODOLOGIA
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La metodologia que se ha empleado en la presente investigacion para la
consecucion de los objetivos y para la constatacion de las hipétesis la hemos
estructurado en dos fases: una primera en la que se utilizaron técnicas cualitativas
para identificar las dimensiones de estudio (Malhotra, 2008; Hair et al., 2010), en
nuestro estudio, las hemos utilizado para identificar los antecedentes de la
comunicacion de boca en boca electronica. En una segunda fase, la investigacion
cuantitativa la desarrollamos para analizar la relacion entre las dimensiones de
estudio, en nuestro caso, analizamos cémo la satisfaccion, la percepcion de la
calidad de servicio, la percepcion del valor estan relacionadas e influyen en el

desarrollo de la comunicaciéon de boca en boca electrénica.

En la primera fase, realizamos una reunién de grupo (focus group). Malhotra
(2008) y Hair et al. (2010) afirman que los participantes de un focus group deben
contar con la nocion suficiente sobre el tema a estudiar. Por ello, en nuestra
investigacion, hemos elegido expertos en comunicacion en entornos online que
podian aportar informacién subjetiva y vélida para la realizacién de la investigacion.
Asi , los expertos seleccionados (de Esteban Curiel, 2007; Antonovica, 2012;
Vallespin y Molinillo, 2014; Sarmiento, 2016) fueron los siguientes: (1) académicos
cuya linea de investigacion esta relacionada con la comunicacion a través de los
medios sociales y que fueron identificados por su contribucién a la bibliografia; y (2)
profesionales del ambito de empresas tecnoldgicas como pueden ser bloggers,
instagramers o youtubers, asi como directores de redes sociales, juegos virtuales o

comunidades de intercambio de contenido.

Segun Malhotra (2008) y Hair et al. (2010), para desarrollar correctamente un
focus group, es necesario una muestra de 8 a 12 participantes; en nuestra

investigacion, la muestra esta formada por 12 personas (8 hombres y 4 mujeres) con
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edades comprendidas entre los 35 y 61 afios. Para el grupo, se utilizé la herramienta
de la entrevista de forma no estructurada y natural en la que un moderador (en este
caso el investigador) guiaba la discusién para obtener informacién al escuchar a los
grupos de personas del mercado meta y para llegar al principal objetivo de esta
primera fase. También, segun sefialan Malhotra (2008) y Hair et al. (2010), en este
tipo de investigaciones se han de realizar dos sesiones como minimo y hay que
proseguirlas hasta que los grupos entrevistados no ofrezcan ya mas ideas u
opiniones. En nuestra investigacion, se utilizaron tres sesiones de dos horas de
duracion; en la primera, se presentaba el tema a los participantes; en la segunda, se
discutia sobre ello, y en la tercera y Gltima, se resumen todos los aspectos mas

importantes.

En el apartado cuantitativo, se eligié a usuarios de Espafia que utilizaran los
medios sociales regularmente con el principal objetivo de poder analizar la relacion
existente entre la satisfaccion, la percepcion de la calidad de servicio, la percepcion
del valor y la comunicacion de boca en boca electronica. En total, la poblacion objeto
de estudio fueron 638 personas, con una tasa de respuesta del 65,76% (419
cuestionarios validos) y un error de un 6,7% para un nivel de confianza del 95%.
Previamente, se comprob6 la adecuacion del cuestionario a través de un pre-test
basado en un nimero reducido de encuestados (45 personas). Se realizd entre los

meses de marzo y abril de 2017.

Para la recogida de informacion, se utiliz la técnica de encuesta online y el
cuestionario como herramienta. El cuestionario estaba formado por 28 preguntas.
Constaba de tres apartados: el primero consistia en dos preguntas filtro para dar
mayor validez a nuestro trabajo de investigacion y tres preguntas relacionadas con el

uso de los medios sociales; el segundo tenia veinte preguntas relacionadas con las
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dimensiones de la satisfaccion, la percepcion de la calidad de servicio, la percepcion
de valor y la comunicacién de boca en boca electrénica; y el Ultimo giraba en torno a
tres preguntas socio-demograficas. Para nuestro cuestionario, se utilizaron preguntas
estructuradas multiples, dicotdmicas y de escala. Para la medicién de preguntas de
escala, se utilizo la escala de Likert de 5 puntos, donde 1 indicaba que el encuestado
estaba muy en desacuerdo y 5, que estaba muy de acuerdo. Para el analisis e
interpretacion de los resultados, se utilizé el SPSS (distribucion de frecuencias,

promedios, medidas de dispersion).

5. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En este apartado, se analizan y discuten los resultados obtenidos a partir de
las 419 encuestas realizadas a los usuarios de los medios sociales (blogs, proyectos
de colaboracién, red social de negocios, foros, microblogs, sitios web para compartir
fotos, sitios web para compartir opiniones de productos y servicios, mercadores
sociales, sitios web para compartir videos, juegos sociales, redes sociales y mundos
virtuales). Los porcentajes que se presentan a continuacion estan calculados en
funcion del tamafio de la muestra de 419 encuestas. Como afirma Sarmiento (2016),
este método ha permitido obtener una muestra que, tanto en tamafio como en forma,

es representativa de la sociedad objeto de estudio.

Para el andlisis de la demografia de los usuarios encuestados, se utilizé un
analisis descriptivo de frecuencias. En la pregunta nimero uno, se les preguntaba por
el sexo; el 61,09% de los encuestados eran varones y el 38,90%, mujeres. Respecto
de las edades de los usuarios, el 51,31% de los encuestados tenia entre 18-30 afios;
el 31,50%, entre 30 y 50; el 15,27% de los encuestados tenia entre 50-60 afios; y,

por ultimo, el 1,9% de los encuestados tenia méas de 65 afios. Respecto del nivel de
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estudios, la mayoria de los encuestados, un 63,23% eran graduados; un 20,52%

tenia bachillerato; un 12,41%, un master; y un 3,85% eran doctores.

En las entrevistas en grupo, utilizamos un analisis de contenido que consiste
en el andlisis sistematico en el que se toman las respuestas y se agrupan en
categorias tematicas o pautas (Malhotra, 2008; Hair et al., 2010). En la investigacion,
para identificar las dimensiones mas idéneas como antecedentes de la comunicacion
de boca en boca electrénica se recurrid a preguntarles a los expertos seleccionados
por dichas dimensiones. Los resultados obtenidos a partir de la entrevista en grupo
nos permitieron identificar la satisfaccion, la calidad de servicio y la percepcién de
valor como dimensiones que influyen en la comunicacion de boca en boca
electronica. La mayoria de los expertos (84,5%) coincidié en sefialar que estas
dimensiones son evaluaciones generales sobre el servicio online que se esta
consumiendo y que tiene una relacion directa sobre el comportamiento de los

usuarios.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos a partir de las dos
preguntas filtro que se realizaron a los encuestados. En la pregunta uno, se interroga
al encuestado para saber si ha utilizado alguna vez los medios sociales. Los
resultados muestran que el 92,23% (386 de las 419 encuestas) de los usuarios utiliza
los medios sociales, siendo este dato el méas significativo. Por el contrario, el 7,77% (
33 de las 419 encuestas) de los usuarios nunca los ha utilizado. En la pregunta dos,
se interroga al encuestado por la frecuencia de utilizacién de los medios sociales. Los
resultados prueban que el 78,3% (328 de los 419 usuarios) de los encuestados utiliza
diariamente los medios sociales; el 14% los utiliza semanalmente ( 58 de los 419
usuarios); el 4,3% los utiliza mensualmente (18 de los 419 usuarios); y el menos

significativo, el 3,4% ( 15 de los 419 usuarios) los utiliza anualmente. Estos datos de
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las preguntas filtro reflejan que el uso de los medios sociales por parte de la
poblacion espafiola es alto y que la muestra seleccionada para nuestro estudio es

valida.

Las preguntas tres, cuatro y cinco corresponden al uso de los medios sociales
por parte de los usuarios entrevistados. En la pregunta tres, se le pidi6 al encuestado
gue indicara el grado en el que utilizaba los medios sociales. Los resultados
mostraron que el medio social mas utilizado son las redes sociales (91,2%); la
segunda los medios sociales para compartir videos (87,4%); la tercera los medios
sociales para compartir fotografias (84,1%); la cuarta los medios sociales de
microblogging (77,4%); la quinta los blogs (75,90%); la sexta redes sociales de
negocio (68,90%); la séptima los proyecto de colaboracién (64,67%); la novena los
juegos virtuales (43,50%); la décima los mundos virtuales (23,50%); y la ultima, los
marcadores sociales (15,30%). En la pregunta cuatro, se le pide al encuestado que
indique el principal motivo por el que utiliza el medio social. Los resultados nos
confirman que el principal motivo por el que los usuarios utilizan los medios sociales
es mantener el contacto con otros usuarios (87,23%); el segundo motivo es encontrar
contenido divertido o entretenido generado por otros usuarios (78,4%); el tercer
motivo es compartir opiniones sobre un determinado tema, producto, servicio o marca
(64,59%); el cuarto motivo es compartir fotografia y videos con los otros usuarios
(59,45%); y el dltimo de los motivos analizados es generar un red de contacto
(34,5%). En la pregunta cinco, se le plateaba al encuestado que si, al ver el contenido
en los medios sociales, le habia provocado una reaccion como puede ser el
desarrollo de una comunicacion de boca en boca electrénica. La mayoria de los

encuestados (87,9%) respondieron afirmativamente lo que refleja claramente que los
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medios sociales influyen en el comportamiento de los usuarios (Kaplan y Haenlein,

2012).

Tabla 4

Analisis factorial confirmatorio
Dimensiones Media/ Alfa de  AVE Fiabilidad

Desviacion Cronbac compuesta
h

Satisfaccion 3,45/0.876 0,897 0,94 0,96
Percepcion de valor 4,15/0.825 0,786 0,91 0,95
Calidad de servicio 3,97/0.780 0,967 0,93 0,91
Comunicacion de boca en boca 4,13/0.854 0,897 0,91 0,93
electronica

Fuente: elaboracion propia

Desde la pregunta seis a la veinte, se le interrogaba al encuestado sobre las
dimensiones de la satisfaccién, la percepcion de la calidad de servicio, la percepcion
de valor y la comunicacién de boca en boca electrdnica, de vital importancia en

nuestro estudio para lograr los objetivos y constatar las hipotesis.

En la tabla 4, se pueden observar la media y las desviaciones estandar para
cada una de las variables de estudio. Los resultados mostraron que la percepcion de
valor en los medios sociales (4,15) y la percepcioén de la calidad de servicio en los
medios sociales (3,97) son las medias mas altas, lo que muestra su importancia
desde la percepcion de los usuarios de la muestra, mientras que la media de la
satisfaccién es la mas baja (3,47), lo que indica que los usuarios de los medios
sociales consideran que es menos importante. La comunicacién de boca en boca
electrénica como variable dependiente obtuvo una media de 4,13, lo que esta
considerado como un dato muy aceptable. Para medir la fiabilidad del cuestionario
utilizado, se aplico el alfa de Cronbach, obteniéndose valores superiores a 0,60 como
indican Hair et al., (2010). En segundo lugar, se utilizé un analisis de fiabilidad

compuesta en la que se obtuvieron resultados superiores a 0,70, como también
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indican Hair et al., (2010). Por ultimo, se recurrié a un andlisis de la varianza extraida

promedio, donde los resultados fueron superiores a .50 (Hair et al., 2010).

Una vez demostrada la fiabilidad del instrumento y validez del mismo,
procedemos a la constatacion de las hip6tesis mediante método de maxima
verosimilitud (Hair et al., 2010). Hemos podido constatar una relacion positiva entre la
satisfaccidén que se desarrolla a través de los medios sociales y la comunicacion de
boca en boca electronica (t = 4,185, p =,000). En consecuencia, se acepta la
hipotesis H1. Ademas, los estudios mostraron una relacién positiva entre la
percepcion de la calidad de servicio que se desarrolla a través de los medios sociales
y la comunicacion de boca en boca electronica (t=5,285; p=,001), lo que nos legitima
para aceptar la hipétesis H2. Los resultados también mostraron que la percepcion de
valor que se desarrolla a través de los medios sociales tiene un efecto positivo sobre
la comunicacion de boca en boca electrénica (t=4,267; p=,001). Por consiguiente, se

acepta la hipotesis H3.

La R2 de 0,729 mostré que el modelo se explica en un 72%; es decir, la
comunicacion de boca en boca electronica se explica en un 72% mediante la
percepcion de valor, la percepcion de la calidad de servicio y la satisfaccion en los
medios sociales. El valor p para el modelo fue menor a 0,05 lo que indica que se
pueden aceptar las hipétesis planteadas y que al menos alguno de los pardmetros es
distinto de cero; por consiguiente, el modelo es valido en su conjunto. Para
comprobar el ajuste del modelo recurrimos al Goodness of Fit Index (GFl), al Normed
Fit Index (NFI) y al Comparative Fit Index (CFl) en los que obtuvimos valores
cercanos a 1, como recomiendan Hair et al. (2010). Por ultimo, utilizamos, el Root
Mean Square Error of Aproximation (RMSEA) y se obtuvo un valor cercano a 0,09,

como también recomienda Hair et al. (2010).



108

Todos los resultados vienen a constatar la relacion existente entre la
percepcion de la calidad del servicio, la satisfaccién, la percepcién de valor y la
comunicacion de boca en boca electrénica como bien argumentaron Matos y Rossi

(2008), Chung y Shin (2010) y Sarmiento (2015).

6. CONCLUSIONES

En este apartado, recogemos las conclusiones en el mismo orden de las
preguntas. En efecto, las contribuciones empiricas mas importantes a la praxis

académica han sido las siguientes:

Sobre el primer objetivo general que consistia en identificar las dimensiones
gue desarrollan la comunicacién de boca en boca electronica, podemos afirmar que
después de haber realizado una revision de la literatura existente y tras haber
realizado un focus group con expertos, las dimensiones que influyen de una forma
directa son la percepcion de valor, la percepcién de la calidad de servicio y la

satisfaccion.

En el segundo abjetivo, se trataba de demostrar la relacién entre las
dimensiones de la percepcion de valor, la percepcion de la calidad de servicio, la
satisfaccién y la comunicacion de boca en boca electrénica. Podemos afirmar que la
dimensién que mas influye sobre la comunicacion de boca en boca electrénica y, asi
gqueda demostrado en los resultados, es la percepcion de valor. Esto se debe
principalmente a que la percepcién de valor es altamente subjetiva, el valor hemos de
entenderlo como la evaluacién global de lo que el cliente desea de ese servicio y lo
que el cliente da hasta obtener ese servicio. Este resultado viene a coincidir con el
trabajo de investigacion de Matos y Rossi (2008), quienes afirman que la percepcién

de valor era la dimension que mas influye de forma directa en la comunicacion de
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boca en boca electronica. La segunda dimension que mas influye en la comunicacién
de boca en boca electrénica es la percepcién de calidad. La calidad de servicio en los
medios sociales hemos de entenderlo como la evaluaciones globales sobre la
excelencia de los diferentes atributos que forman el servicio electronico (disefio,
facilidad de uso, interactividad, calidad de la informacion, proceso de compra,
seguridad, etc.). Esta relacién coincide con el trabajo de investigacion de Cristobal et
al. (2007) en el que afirman que las percepciones de los clientes sobre la calidad del
servicio tienen una relacién importante con sus respuestas conductuales,
especialmente con la comunicacion de boca en boca electronica. La tercera
dimensién y, por lo tanto, la que menos influye es la satisfaccién. La principal razéon
de este resultado se debe a que la satisfaccidén sobre el servicio de un determina
medio social es una respuesta afectiva a un hecho concreto. Las tres hipotesis
planteadas fueron constatadas mediante un modelo de analisis de regresion lineal en

el que se pudo aceptar la hipotesis planteada.

Respecto de los objetivos especificos, podemos concluir que, tras haber
realizado una revision de la literatura existente, entendemos por medios sociales
todos los sitios web que sean interactivos y que faciliten el intercambio de contenido
a través de una red de perfiles de usuarios. En cuanto al segundo objetivo especifico,
podemos afirmar que hemos identificado hasta trece tipos (blogs, proyectos de
colaboracién, red social de negocios, foros, microblogs, sitios web para compartir
fotos, sitios web para compartir opiniones de productos y servicios, marcadores
sociales, sitios web para compartir videos, juegos sociales, redes sociales, mundos

virtuales, mensajeria instantanea).

En el modelo propuesto en esta investigacion se ha limitado a usuarios de

medios sociales en sitios web de viajes, excluyendo a otros contextos de interés.
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Para futuras investigaciones, consideramaos conveniente incorporar a este modelo las
dimensiones de fidelidad y compromiso como antecedentes de la comunicacion de

boca en boca electronica. (Sarmiento & Rodriguez, 2018, pags. 130-143)
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Articulo cientifico complementario: Jévenes y publicidad: Las implicaciones

de la comunicacién boca a boca.
Introduccion
Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién estan provocando
profundos cambios y transformaciones de naturaleza social, cultural y econémica al
punto de que incluso se considera que estamos transcurriendo un nuevo periodo en
la civilizaciébn humana conocido como ‘sociedad de la informacion y del
conocimiento’.

Esto quiere decir que los cambios que se originan a partir de las TIC estan
configurando una nueva sociedad. Una sociedad donde hay un mayor acceso a la
educacion y a la informacién, donde existen medios interactivos que privilegian el
acceso individual sobre el masivo, donde se multiplica constantemente el volumen de
informacién disponible y donde la permanente conectividad y las comunidades
virtuales producen cambios en las relaciones interpersonales y donde surgen nuevas
formas de trabajo y de ocio (Vivas Lépez, 2007).

Como no podia ser de otra manera, los escenarios sociales donde los medios
de comunicacion y los grupos sociales intervienen e interactdan también han
cambiado: ya no hay direccionalidad desde un emisor a un receptor, sino complejos
procesos de interaccién donde los grupos sociales y los propios sujetos individuales
tienen un progresivo protagonismo (Benavides Delgado, 2012) y donde existe una
dilucion de las fronteras que tradicionalmente han separado los distintos tipos de
medios (AIMC, 2010).

En este contexto, el panorama publicitario también esta evolucionando a un
ritmo extraordinario ya que la proliferacion de medios y los avances tecnologicos
crean nuevas formas conexién con los diferentes publicos. Junto al poder publicitario

de argumentar, de motivar y de persuadir, se suma un nuevo poder: el de la
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telepresencia, al que finalmente se incorpora Internet y el teléfono mévil como nuevos
media. Internet encarna una revolucion en las comunicaciones inédita hasta el
momento, donde la interactividad grana protagonismo frente a los medios masivos,
por naturaleza unidireccionales. Los consumidores son, por primera vez y al mismo
tiempo, productor, emisor y receptor (Costa, 2007, p. 53).

Marco teérico

Todas estas nociones han dado paso a un nuevo ideal de consumidor, que ya no
puede ser caracterizado como un ser manipulado, que compra de manera impulsiva
ante la avalancha de mensajes que lo rodean. El consumidor actual puede ser
definido como un

ser mas critico y consciente de su poder y de su impacto a partir, no solo de

sus decisiones de compra, sino de su influencia en la compra de los otros y en

la reputacién de las organizaciones, un actor que quiere asumir un rol mas

participativo en los procesos de consumo (Mejia-Giraldo, 2016, p. 188).

La generacion nacida después de 1980 se caracteriza, por encima de todo,
por hacer uso de estas nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién desde
la infancia. Este grupo, que se conocié en una primera instancia como ‘Generacién
Y’, poco a poco se ha hecho popular a través de un concepto acufiado por Howe y
Strauss (2000) y que hace referencia a que es la primera generacion que alcanza la
mayoria de edad en el nuevo milenio: los millennials. Esta generacién puede ser
considerada como la primera en utilizar los medios digitales mas que los tradicionales
(Geraci y Nagy, 2004) y es una de las que mas esta en el punto de mira de los
anunciantes en las Ultimas décadas debido al creciente potencial de consumo que
alberga y su destacado papel como prescriptora e influenciadora en los procesos de

compra.
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La gran cultura publicitaria que tienen estos jévenes los convierte en publicos
objetivo altamente informados y mucho mas criticos con los mensajes publicitarios, a
diferencia de lo que sucedia en las generaciones precedentes. La juventud actual
valora en la publicidad su dimension informativa como pieza clave de una sociedad
de consumo, pero, sin duda, es menos crédula ante la dimensién persuasiva de esos
mensajes (Muela-Molina y Pazos, 2010).

Algunos autores consideran que la razén por la cual los jovenes relativizan la
influencia de la publicidad tradicional en sus decisiones de consumo es porgue son
cada vez mas conscientes de la importancia de la “publicidad que se ejerce entre
iguales” (Sanchez et al., 2004, p. 120). Los jovenes son ademas los principales
usuarios de los medios surgidos gracias a las nuevas tecnologias, gracias a los
cuales cualquier individuo tiene la capacidad de hacer llegar sus opiniones acerca de
marcas, productos y empresas al resto de la sociedad, y estos mensajes conviven en
el ciberespacio con aquellos planificados y controlados por los anunciantes (Muela-
Molina y Pazos, 2010).

Es asi que los espacios de comunicacién convierten en “espacios de
conversacion” donde los consumidores participan activamente en la coconstruccion
de la imagen de una marca generando mensajes que influyen en la imagen de marca
gue generan otros consumidores y que resultan determinantes en los procesos de
toma de decisién. La relacién entre la publicidad y los consumidores se ha instalado
en un “un dialogo permanente, mutante, que se retroalimenta y adapta a los vaivenes
de un entorno digital simultaneamente construido por todos los participantes” (Tur-
Vifies, 2016, p. 2).

Publicidad boca a boca
El boca a boca [word of mouth {WOM}] puede ser definido como una “comunicacién

cara a cara sobre una marca, producto 0 setrvicio entre personas que se supone no
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tienen conexidon con una entidad comercial’ (Arndt, 1967, p. 291). La publicidad boca
a boca se diferencia de otros tipos de mensajes publicitarios debido a que es
percibida por los consumidores como una forma fiable de obtener informacion sobre
productos y marcas (Erkan y Evans, 2014).

La irrupcion de Internet ha transformado el estilo de vida de los consumidores
y también su forma de relacionarse con las marcas. Percibidas como espacios
abiertos y sin limitaciones, muchas plataformas online se han convertido en el
principal canal de expresion del boca a boca, haciendo que esta tradicional forma de
publicidad interpersonal se integre a la esfera tecnoldgica (Chiosa, 2014). Las
personas comparten sus opiniones y experiencias personales con productos y
marcas a través de la red, y esto ha dado surgimiento a un nuevo enfoque para este
fendmeno al que se llama boca a boca electronico o en linea. El boca a boca
electronico [electronic word of mouth {eWOM}] se define como una “declaracion
hecha por clientes potenciales, reales o anteriores sobre un producto o empresa, que
se pone a disposicion de una multitud de personas e instituciones a través de
Internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39). En resumen, la comunicacién de
opiniones sobre productos, marcas y experiencias ya no se realiza sélo de forma
interpersonal cara a cara, sino que hoy estd mediada por las TIC.

El boca a boca y el boca a boca en linea son dos conceptos que aunque sean
similares en su propdsito y ambos tengan una motivacién no-comercial, son al mismo
tiempo muy diferentes (tabla 1). Numerosos estudios realizados coinciden en que son
las formas publicitarias més capaces de influir en el proceso de decisiéon de compra,
ya que se utilizan para obtener informacién antes, durante y después de consumir un
producto o servicio determinado (Huete-Alcocer, 2017).

Los investigadores y los especialistas en marketing y publicidad conocen

desde hace tiempo la capacidad de la comunicacion boca a boca de influir en las
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decisiones de compra de los consumidores, pero en la era del eWOM, es necesario
profundizar en el analisis de este concepto, sobre todo en lo relacionado con los
jévenes, principales protagonistas del fenémeno.

Tabla 1.

Diferencias entre el boca a boca y el boca a boca en linea

BOCA A BOCA EN LINEA
BOCA A BOCA (WOM)

(eWOM)
Quien recibe la informacidon  Anonimato entre el comunicador y
Credibilidad
conoce al comunicador. quien recibe la informacion.
L ) La comunicacion compartida no es
La comunicaciéon es privada, ) ) .
privada, y debido a que esta escrita
Privacidad interpersonal y se lleva a cabo en
puede ser wvista por cualquier
tiempo real. .
persona en cualquier momento.
) . Los  mensajes se  difunden
Los mensajes se difunden ) )
. rapidamente entre consumidores y
Velocidad de lentamente. Los  receptores
pueden ser compartidos a través de
difusion deben estar presentes cuando la
. . Internet en cualquier momento y
informacion se comparte.
lugar.
Accesibilidad Menos accesible. Facilmente accesible.

Nota: informacion tomada de “A Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word of
Mouth: Implications for Consumer Behavior”, de N. Huete-Alcocer, 2017, Frontiers in

Psychology, &, p. 3 (https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256).

Método

Sobre la base de los conceptos que hemos desarrollado, se disefi6 la presente
investigacion con el objetivo principal de conocer y comprender las variables
relacionadas con el consumo y decisiones de compra de los jovenes argentinos y
analizar el rol de las diferentes formas de publicidad en esos procesos. El supuesto
subyacente es que la publicidad boca a boca en todas sus formas tiene un rol
fundamental en la decision de compra de los consumidores. En particular, creemos
que los joévenes tienen mas confianza en la publicidad boca a boca frente a los otros
formatos publicitarios.

Disefio y procedimiento
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Para alcanzar el objetivo, se disefié un estudio exploratorio con una primera etapa
cualitativa y una segunda etapa cuantitativa.

A partir del estudio internacional de la consultora Nielsen (2015) se elabor6 un
cuestionario que abordaba las principales variables de estudio. Para verificar la
validez de este instrumento y para poder establecer las categorias de cada pregunta
adaptadas al contexto argentino, se disefidé un primer abordaje cualitativo a partir de
la realizacién de una serie de grupos focales. Es decir, en este caso, la etapa
cualitativa fue un paso previo para desarrollar el instrumento de medida cuantitativo
(lgartua, 2006).

La preparacion de los grupos de discusion se realizé en tres pasos: la
programacioén de la dinamica de grupo con base en los objetivos de la investigacion,
el disefio de la guia de topicos o de detonadores, también con base en objetivos y de
acuerdo al disefio del cuestionario previo y posteriormente se definieron los criterios
de reclutamiento para los participantes. La muestra se escogié mediante una
seleccidn de tipo intencional a través de la invitacién y reclutamiento de estudiantes
de grado y posgrado de dos universidades (una publica y una privada) y de un centro
de ensefianza terciaria de oficios, todos comprendidos entre las edades de 18 y 35
afios.

Asi, los patrticipantes fueron citados en grupos de seis personas, buscando
gue hubiera representantes de las diferentes variantes de la hoja de control que
incluia género, edad, nivel educativo y nivel socioecondmico. Con esta dindmica se
buscé obtener una amplia representatividad del universo de estudio. En total se
realizaron cinco grupos focales.

La informacion obtenida a través del andlisis de las discusiones de los grupos
fue determinante a la hora de elaborar el cuestionario final, que luego fue aplicado en

la etapa cuantitativa. Debido a que las preguntas y escalas utilizadas por Nielsen
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(2015) estaban en idioma inglés, se procedi6 a traducir las diferentes categorias y
opciones a partir de lo expresado por los participantes en las sesiones grupales. En
Argentina se utilizan muchos anglicismos, por lo que se decidié optar por muchos de
ellos al comprobar que mejoraban la compresion de las preguntas (por €j. review,
smartphone, apps, influencer, online, etc.).

Asimismo, a partir de los datos extraidos de los grupos focales, se elaboraron
algunas preguntas extras acerca de habitos de consumo y se opté por limitar a cinco
las categorias de productos sobre las cuales se realizarian dichas preguntas:
tecnologia, indumentaria, ocio, vehiculos y viajes.

En segundo lugar, la etapa cuantitativa de este trabajo tuvo como objetivo
recoger informacién acerca de la frecuencia y distribucion de las variables objeto de
estudio a través de un cuestionario. Para la aplicacion de este cuestionario se realizé
un muestreo por conveniencia, ya que los participantes fueron seleccionados debido
a su disponibilidad y porque estaban dentro de la poblacion de interés, pero sin
ningun criterio estadistico. Este tipo de muestreo no probabilistico es muy utilizado en
la investigacién en comunicacién, donde lo que se busca es analizar la relacion entre
variables y establecer inferencias explicativas, no necesariamente dirigidas a realizar
una inferencia poblacional o generalizar sus resultados (Igartua, 2006).

En este caso, participaron en el estudio 222 sujetos, estudiantes de diversas
carreras de grado y posgrado de una universidad publica y otra privada, y de un
centro de ensefianza terciaria de Cordoba, Argentina. La muestra estuvo
comprendida por participantes con edades entre 18 y 35 aflos (M=24,54) y el 67 por
ciento fueron mujeres. El trabajo de campo fue realizado durante 2019.

Instrumento y variables
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Para la recogida de datos del estudio cuantitativo se utiliz6 un cuestionario
autoadministrado que recolecté informacién a partir de la formulacién de preguntas
cerradas con diferentes opciones.

Confianza en los formatos publicitarios. Se utilizé una escala de cinco puntos
donde se solicitaba a los participantes que indicaran el grado de confianza (1 = nada,
2 = poco, 3 = algo, 4 = bastante, 5 = mucho) para cada uno de los formatos
publicitarios. Esta escala es la utilizada por Nielsen (2015) y la traduccién de las
diferentes opciones se ajust6 segun los resultados de los grupos focales. A partir de
las puntuaciones de la escala, se cre6 un indicador de grado de confianza.

Motivacion para la compra de los diferentes formatos publicitarios. Se utilizo
una escala de cinco puntos donde se solicitaba a los participantes que indicaran el
grado en que cada formato publicitario los motivaba para la compra (1 = nada, 2 =
poco, 3 = algo, 4 = bastante, 5 = mucho 0). Esta escala fue también utilizada en el
estudio global de Nielsen (2015) y se utilizaron las mismas categorias que para la
escala anterior. A partir de las puntuaciones obtenidas, se creé un indicador de grado
de motivacién para la compra.

Elogio y critica. Se pregunté a los encuestados si alguna vez habian elogiado
o criticado publicamente alguna marca, producto o servicio y a través de qué medios.
Las opciones para cada pregunta fueron elaboradas a partir de los resultados de los
grupos focales.

Informacion precisa. Se solicitd a los participantes que estimaran de qué
modo se puede obtener informacién precisa sobre un producto/servicio previo a la
compra. Las opciones de respuesta fueron elaboradas a partir de los resultados de
los grupos focales.

Habitos de consumo. Se preguntd a cada participante cual habia sido el dltimo

producto comprado en estas cinco categorias: tecnologia, indumentaria, ocio,
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vehiculos y viajes. Luego para cada uno de ellos se solicité que indicara: medio en el
cual lo habia visto por primera vez (diferenciando canales online y offline), siy cobmo
se habia informado acerca del producto previo a la compra y cudl fue el factor
decisivo de dicha compra. Las opciones para cada pregunta fueron elaboradas a
partir de los resultados de los grupos focales.

Resultados

Confianza y motivacién para la compra

Los resultados demuestran que la publicidad mas creible proviene directamente de
las personas que conocemos y confiamos, pero esta confianza no se limita solo a
aquellos del circulo intimo, sino los participantes declararon que también confian en
las opiniones de los consumidores publicadas en linea, convirtiéndolo en el segundo
formato mas confiable. Los sitios web propios de las marcas se ubican como el tercer
formato publicitario mas confiable (figura 1).

Por otro lado, es posible apreciar que la proliferacion de formatos en linea ha
erosionado la confianza en los canales tradicionales. Los encuestados reportaron
bajos indices de confianza en los anuncios de television, diarios, revistas y radio.

En cuanto a la motivacion para la compra, los resultados reflejan que los
encuestados que confian en las opiniones de amigos y familiares también reportan
gue estas opiniones los motivan a llevar a cabo la compra. Por otro lado, el indice de
motivacion para la compra relativo a las opiniones de consumidores publicadas online
es menor que el indice de confianza.

A partir de estos resultados podemos deducir que la confianza en un formato
publicitario es un requisito para que el consumidor se vea motivado a llevar a cabo la
accion de compra. Sin embargo, cuando hablamos de publicidad en redes sociales, la

motivacion para la compra excede el grado de confianza reportado por los
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encuestados. Lo mismo sucede en relacion a los sitios web de las marcas, los cuales

se sitlan como el segundo formato mas motivador para la compra.

Figura 1.

Grado de confianza y motivacion para la compra en/de los diferentes formatos publicitarios
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Elogio y critica

Los encuestados reconocieron haber criticado publicamente producto o servicio tanto

a través de publicaciones 0 mensajes negativos en las paginas de la propia marca en

redes sociales (14.55%) como en sus perfiles personales (12.27%). Asimismo, el

19.09% de los participantes declaré haber criticado un producto o servicio
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personalmente frente a otras personas y el 15.91% efectud la critica en la tienda

(figura 2).

Cuando se trata de elogiar o expresar satisfaccion con un producto o servicio,
el 28.18% afirmo haberlo hecho en persona a otras personas, mientras que el 19.5%
lo hizo alguna vez en la pagina de redes sociales de la marca y el 20% a través de

publicaciones en perfiles sociales personales (figura 3).
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Los participantes expresaron que cuando buscan informacion precisa sobre un
producto o servicio, la gran mayoria (46%) considera que quien se la aportara son
sus amigos, familiares y conocidos, seguidos por las resefias o reviews online

(20.7%) (figura 4).

Figura 4.
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Esto puede verse claramente en los resultados relativos a la compra de
tecnologia. El 48.3% de los jévenes declar6é que el ultimo producto que habian
comprado fue un smartphone y que el modo de obtener informacion previa a la
compra fue a través de resefias online de otros consumidores (20.2%), porcentaje

gue iguala a la consulta en persona en la tienda (figura 5).
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Figura 5.
Buisqueda de informacion previa a la compra de tecnologia
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Discusion

Los resultados de este trabajo evidencian que el enfoque de la publicidad clasica se
ha vuelto cada vez menos popular entre los consumidores. Podemos asumir que los
jévenes ya no tienen tiempo ni interés para prestar atencién a los formatos
publicitarios tradicionales y los ignoran cada vez mas, mientras que, por el contrario,
la comunicacion interpersonal gana protagonismo y confian cada vez mas en las
recomendaciones de su entorno social y de extrafios en linea. A su vez, este tipo de
publicidad boca a boca es la que mas los motiva para la compra. Por tltimo, no hay
gue perder de vista el hecho de gue los sitios web de las marcas estan presentes

entre los formatos mas confiables y motivadores.

Si hacemos la clasica distincién del marketing entre paid media, owned media
y earned media (Burcher, 2012), podemos decir que la confianza en los formatos
publicitarios tradicionales (medios pagados) desciende a la vez que aumenta en los

medios propios, tales como los sitios web. Estos Gltimos no solo son escaparates de
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los productos o servicios de una empresa, sino que crean canales especificos de
interaccion con sus publicos y elaboran mensajes que estan bajo el control de la
marca. Por otro lado, vemaos que las recomendaciones en las que mas confian los
jévenes son las enmarcadas en el boca a boca tradicional (WOM) y electrénico
(eWOM), modalidades que se ubican dentro de los conocidos como medios ganados,
ya que son mensajes y contenidos que circulan sobre la marca, sin que se haya

pagado por ello.

Los resultados relativos a los anuncios en redes sociales, donde el indice de
motivacion para la compra es mayor que el indice de confianza, concuerdan con lo
reportado en encuestas globales como las de la consultora Nielsen. Sus expertos
afirman que este tipo de formatos publicitarios donde la intencién de compra excede
la confianza que genera el anuncio suelen tener un atributo particular: el facil acceso
al producto o servicio. Es decir, este tipo de publicidad online hace que sea muy facil
para el consumidor llevar a cabo alguna accion en relaciéon al anuncio, aunque el
anuncio no le haya generado mucha confianza. Esto es debido a que con un simple
clic puede dirigirse al sitio donde buscar mas informacién o directamente aprovechar

la oportunidad de comprar el producto o servicio (Nielsen, 2015).

También hemos podido observar que antes de realizar una compra,
especialmente si se trata de un producto nuevo o algo caro, a los consumidores les
gusta investigar un poco de antemano. En este caso, las personas no so6lo acuden a
la opinidn de los ‘expertos’ en las tiendas sino que también buscan qué es lo que
otros consumidores han dicho online. Esto hace que uno de los formatos
protagonistas en el boca a boca electrénico sean las resefias en linea. Algunos
autores consideran que la confianza en este tipo de mensajes se debe a que son

percibidos como creados por personas que no tienen un interés propio en
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promocionar el producto o servicio, y por lo tanto son mas creibles (Kundu y Sundara

Rajan, 2017).

No hay dudas de que el advenimiento de la tecnologia y el auge de las redes
sociales han cambiado la forma en que los consumidores perciben los mensajes
publicitarios. Los procesos de toma de decision de compra se han transformado y la
publicidad tradicional empieza a perder su efecto frente a las formas de publicidad
boca a boca (Subramanian, 2018). El nuevo consumidor, esta conectado y comparte
experiencias e informacion ilimitada, de manera que todas esas experiencias de
consumo, sean fisicas o virtuales, pesan de manera contundente en la
recomendacién del producto o servicio (Aguirre Valencia, 2016). Esto no se limita a
las opiniones negativas que reflejan la insatisfaccién con algun producto o marca,
sino que la satisfaccién también se propaga y si el consumidor esta complacido con

algo que ha comprado o contratado, también lo compartird (Castell6 Martinez, 2016).

Asimismo, el auge de la modalidad de compra online, hace que cuando los
jovenes consumidores reciban sugerencias a través del boca a boca electrénico,
puedan visitar en el mismo momento el sitio web o tienda y adquirir ese producto o
servicio. En otras palabras, si un consumidor toma en consideracion una
recomendacion, esta puede convertirse en una accion de compra al instante, y esa es
una de las caracteristicas destacadas que hacen que el boca a boca online sea tan

importante (Erkan y Evans, 2014).

Las empresas y marcas deben comprender la influencia de este tipo de
publicidad sobre las decisiones de compra de un producto o servicio. Sabemos que
las personas definitivamente estan influenciadas por miembros de la familia, amigos y
conocidos en quienes confian, pero aqui se demuestra que también confian en los

consejos de completos desconocidos a través de sus opiniones en linea. Esto
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también se aplica a cualquier consejo previo a la compra e informacién sobre los

productos que se obtiene a través de dichas interacciones.

Conclusiones

Los resultados demuestran que las comunicaciones boca a boca y boca a boca
electrénico tienen un rol fundamental en la decisién de compra de los jévenes
consumidores. Es decir, es mas probable que los consumidores confien en los
consejos y opiniones de sus pares (aunque sean personas desconocidas) que en los
anuncios que provienen directamente de la marca a través de la publicidad tradicional

(Subramanian, 2018).

La publicidad moderna ya no se puede concebir sin tener en cuenta las
recomendaciones boca a boca electronico, que hoy ya son un factor decisivo en el
éxito de una marca (Meiners et al., 2010). En este sentido, creemos que el reto para
las empresas y marcas es entablar una relacién con el consumidor basada en la

confianza, autenticidad y transparencia a través de sus acciones de comunicacion.

Asimismo, los anunciantes pueden obtener un gran provecho de esta nueva
realidad, ya que cuando los jovenes consumidores expresan en linea sus
experiencias, opiniones, criticas, valoraciones o sugerencias de mejora sobre los
productos y servicios, ponen a disposicién de las marcas informacién muy valiosa
gue antes solo se podia obtener a través de costosas herramientas tales como las

encuestas o grupos de discusion (Muela-Molina y Pazos, 2010).

El hecho de que el boca a boca sea un factor importante en los procesos de
decisién de compra es una de las razones por las cuales las marcas deben adaptar
sus estrategias publicitarias y escuchar lo que se dice sobre ellas, su mercado y sus

competidores, necesitan aprender de lo que ‘escuchan’ y también responder cuando
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sea necesario. Segun Nielsen (2015), la mejor recomendacién para las marcas es
seguir evolucionando y reemplazar los argumentos de venta unidireccionales por una
comunicacion activa bidireccional, transparente y responsable, es decir, unirse a la

conversacion.

Con respecto a las limitaciones de este estudio, debemos sefialar la falta de
representatividad del tipo de muestreo empleado y la imposibilidad de hacer
aseveraciones estadisticas sobre los resultados, asi como el riesgo de haber

incurrido en sesgos debido al criterio de seleccion utilizado.

Por otro lado, estimamos que este trabajo es un aporte a los estudios sobre la
comunicacion boca a boca, asi como para los analisis sobre toma de decisiones de
compra de los jovenes latinoamericanos. Creemos que seria interesante estudiar la
tematica en el contexto pandemia y pospandemia, donde las interacciones de los
jovenes en casi todos los ambitos de la vida cotidiana estan siendo mediadas por las

TIC.

Asimismo, seria interesante analizar la comunicacion boca a boca no solo en
relacion a actitudes frente a la publicidad sino incorporando conceptos relacionados
con las actitudes hacia la marca, tales como la lealtad de marca o el compromiso del
consumidor. (Sabre, 2020)

Articulo cientifico complementario: Gestion del buzz marketing en la era
digital.
BUZZ MARKETING HOY
Buzz marketing es una postura promocional impulsada por el boca a boca

(WOM), un proceso en el que las personas influyen en las acciones o actitudes de los

demas. Lleva a WOM un paso mas alla mediante el uso de tecnologia, medios y
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creatividad para fomentar que las personas hablen, compartan y difundan
informacién sobre un producto o marca hasta el punto de que se vea como
entretenido, fascinante y de interés periodistico o simplemente tan radicalmente
diferente. de la norma por lo que, en Ultima instancia, se convierte en una experiencia
agradable para compartir. Sin embargo, para que esto ocurra, debe haber algo
interesante, ingenioso, divertido, pegadizo o lo suficientemente notable en el mensaje
como para que WOM se propague rapidamente para crear “zumbido”. Para que el
mensaje se vuelva viral, se requieren herramientas digitales y de marketing astutas

para tener éxito (Mohr 2007).

Si bien el buzz marketing se parece al modelo de marketing tradicional al
dirigirse a las audiencias a través de diversos medios, en el caso del primero, el
especialista en marketing inyecta a la audiencia un mensaje asombroso que es tan
interesante y emocionante que se propaga como un reguero de pélvora. Segin Mohr
(2007), ese atractivo elemento de euforia es clave para el buzz marketing porque es
la naturaleza del mensaje lo que hace que las personas quieran compartirlo con los
demas. En definitiva, el buzz marketing se dirige a un mayor nimero de personas
gue en el caso de una campafa de marketing tradicional. Dado que los términos buzz
marketing y marketing viral a menudo se usan indistintamente con las

comunicaciones WOM, la siguiente discusion aclara las diferencias entre los tres.

Comunicaciones boca a boca

La comunicacion boca a boca (WOM), también conocida como liderazgo de
opinion, es el proceso mediante el cual una persona influye informalmente en las
acciones de otras personas. Esto puede ocurrir cara a cara o en el contexto de una
conversacion telefénica, mensaje de texto o correo electrénico. La clave de esta

influencia es que es interpersonal e informal, y quienes participan en el intercambio
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de informacion no tienen nada que ganar econémicamente (Schiffman y Kanuk
2007). Es mas probable que una persona crea algo que proviene de una persona que
conoce, respeta y encuentra creible, a diferencia de los comerciales de television
tradicionales y los anuncios impresos. De hecho, el 84% de los consumidores dicen
gue confian total o parcialmente en las recomendaciones de familiares, colegas y
amigos sobre productos y servicios, lo que demuestra que estas recomendaciones

ocupan un lugar destacado como fuente de confiabilidad (Nielsen Newswire 2013).

De acuerdo con Craig Johnson, Director General de Marketing Efectividad y
Alcance de la cartera de Nielsen Sudeste Asiatico, Norte de Asia y el Pacifico: “Sin
duda, las recomendaciones de boca en boca de personas que conocen y en las que
confian son la mejor manera de promocionar su producto entre los consumidores,
especialmente cuando se combina con el poder de la television y la publicidad
digital”. Agrega: “Dominar las técnicas de marketing de boca en boca en linea puede
resultar en un alcance méas rapido y viral. Los especialistas en marketing de marca
pueden ampliar el circulo de confianza al involucrar a defensores apasionados de la
marca para amplificar su mensaje y darles una razén convincente para hablar. La
confianza es fragil. Practique la transparencia y la rendicion de cuentas, porque si se
rompe la confianza, sus defensores también tienen el poder de dafiar la credibilidad y

la reputacion”. (Sala de Prensa Nielsen 2015).

WOM es una forma efectiva de marketing, ya que las personas confian en las
opiniones de sus amigos y familiares. Si bien las personas aun participan en
conversaciones cara a cara, Internet ha permitido que las conversaciones se
propaguen por todo el mundo y sean escuchadas por millones en cuestion de
minutos. Dado que Internet es el medio de comunicacion de masas mas grande, no

sorprende que los especialistas en marketing intenten alentar deliberadamente el
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proceso WOM mediante el disefio de camparfas de marketing que atraigan a las
audiencias para gque transmitan un mensaje. También conocidas como buzz
marketing y marketing viral, estas tacticas crean el potencial de crecimiento

exponencial en la exposicion e influencia del mensaje (Wilson, 2000).

Mercadeo viral

El término marketing viral explica el fendmeno por el cual los consumidores
comparten y difunden conjuntamente informacion relevante para el marketing, que
inicialmente envian los especialistas en marketing para estimular y capitalizar los
comportamientos de boca en boca (WOM) (Van der Lans et al. 2010). Esencialmente,
el marketing viral es una técnica de marketing que utiliza Internet, las redes sociales y
las tecnologias para alentar a las personas a participar en el boca a boca, creando el
potencial de crecimiento exponencial en la exposicion e influencia del mensaje.
Analoga a las caracteristicas de un virus o una enfermedad infecciosa, esta técnica
de marketing aprovecha la rdpida multiplicacion para hacer llegar un mensaje a
millones de personas. Un ejemplo clasico ampliamente citado de marketing viral es
Hotmail.com, que promociono sus setrvicios y direcciones de correo electrénico
gratuitos en cada correo electronico enviado por los usuarios que utilizan la

tecnologia. Buzz marketing

Buzz marketing es una postura promocional que se enfoca en maximizar el
boca a boca de un producto o fenébmeno de manera viral a través de la tecnologia, ya
sea a través de conversaciones personales o en discusiones a mayor escala en las
plataformas de redes sociales. Es la practica de dibujar “influencers” y “conectores”,
personas que tienen muchos contactos en diferentes circulos. Estas personas
pueden ser expertos, miembros de la prensa, politicos, celebridades o clientes bien

conectados en los que otros confian para obtener informacién. A diferencia de WOM,
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en el que los lideres de opinidon se motivan a si mismos debido a su conocimiento de
una marca, los que difunden rumores pueden o0 no ser expertos, y estan difundiendo
rumores sobre diversos temas presentados por los especialistas en marketing y los
medios. Para que el buzz marketing tenga éxito, la tecnologia es fundamental para

gue el mensaje de la marca se vuelva viral (Mohr 2007).

LA LITERATURA SOBRE BUZZ MARKETING

Buzz marketing es una estrategia comercial popular para difundir ideas e
informacién entre personas. Es similar a un virus en el sentido de que crea el
potencial de crecimiento exponencial a medida que el mensaje se multiplica
rapidamente. El interés inicial en el buzz marketing comenz6 con juguetes de moda y
modas pasajeras como Pokemon Cards, Beanie Babies, Pet Rocks y Cabbage Patch
Dolls, que generaron mucha expectaciéon en los medios. Se deriva del hecho de que
a la gente le gusta compartir experiencias, y si las experiencias son fuera de lo
comun, hay un efecto de bola de nieve con el potencial de un éxito vertiginoso.
Muchos de los articulos escritos por expertos de la industria en Internet sugieren que
el rumor suele ser algo que combina un evento o experiencia extravagante y
sorprendente con una marca pura para que la gente hable. Segin McKinsey & Co., y
segun lo informado por la estrategia de la firma consultora Renee Dye (2000), dos
categorias muy impulsadas por el rumor son las peliculas y la radiodifusion. Buzz se
atribuye ademas por el éxito de peliculas comoEl proyecto de la bruja de Blair,se dice
gue es la mejor camparna de mercado viral de todos los tiempos, que en su primer fin

de semana recaudo $ 1.5 millones en solo 27 pantallas (Davidson 2013).

En el mundo tecnoldgico actual, se puede manipular un mensaje con una
campaia de marketing viral con sitios como YouTube, Twitter, Facebook e

Instagram. El artista musical Justin Bieber, por ejemplo, fue descubierto en YouTube
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después de que comenzd a publicar videos caseros, convirtiéndose en el primer
artista en superar los 10 mil millones de reproducciones totales de videos en Vevo.
En el caso de Susan Boyle, se convirtié en una sensacion viral internacional cuando
aparecié como concursante en el programa de televisién,Bretafia Tiene
Talento,cantando "I Dreamed a Dream" de Les Misérables, que alcanzo mas de 211

millones de visitas.

Las empresas que emplean buzz marketing buscan aumentar el conocimiento
de la marca a través del crecimiento del trafico en linea con el objetivo de mejorar sus
resultados. Con este interés en mente, ha habido un nimero creciente de libros
comerciales escritos por expertos de la industria sobre el tema (por ejemplo,What's
Your Buzz: encontrar y crear la conversacion correcta sobre usted y su negocio;
Brand Buzz: 3 secretos innovadores para construir una marca ganadora; El zen del
marketing en redes sociales: una forma mas facil de crear credibilidad, generar
rumores y aumentar los ingresos; PR In A Box: creando un rumor alrededor de su
marca;Etcétera). Sin embargo, la mayoria de estos libros comerciales se centran en
la estrategia comercial y las herramientas que ofrecen estudios de casos para lograr

el éxito del buzz marketing.

Mas recientemente, investigadores académicos examinaron la importancia de
sembrar miembros de redes sociales influyentes para el éxito de una campafa de
marketing viral y la difusién de productos, y determinaron que las conexiones entre
los consumidores en las redes sociales varian en fuerza, segun las caracteristicas de
las relaciones y la informacion intercambiada (Chen, Van der Lans y Chan 2017). Si
bien las estrategias de siembra tienen una fuerte influencia en el éxito de las
campafas de marketing viral, las mejores estrategias de siembra pueden ser hasta

ocho veces mas exitosas que otras, y la red social sigue siendo un determinante
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crucial de las estrategias de siembra 6ptimas. Ademas de esto, los especialistas en
marketing pueden lograr la mayor cantidad de referencias, en varios entornos, si
envian el mensaje a los centros, siembra de alto grado; o puentes, siembra de alta
intermediacion (Hinz et al 2011). Groeger y Buttle (2014) ofrecen una critica
tedricamente informada de las practicas de medicion actuales para las campafas de
marketing de boca en boca (WOMM). Otros investigadores examinan formas de
administrar WOM con la perspectiva de que el éxito del producto estéa relacionado
con las discusiones que genera (Godes y Mayzlin 2009). Segun Carl (2006), “el WOM
efectivo y el buzz marketing no se basan en el marketing de una marca, producto o
servicio en particular, sino que se basan en las relaciones y conversaciones
cotidianas de las personas que discuten otros asuntos” (p. 30). Liu (2006), al estudiar
el éxito de taquilla, encontrd que el volumen del boca a boca ofrece un poder
explicativo significativo para los ingresos de taquilla, tanto en el agregado como en
las primeras semanas, en apoyo de la teoria de que WOM funciona en el mercado
cinematogréfico. principalmente a través de un efecto informativo sobre la conciencia.
“EI WOM efectivo y el buzz marketing no se basan en el marketing de una marca,
producto o servicio en particular, sino que se basan en las relaciones y
conversaciones cotidianas de las personas que discuten otros asuntos” (p. 30). Liu
(2006), al estudiar el éxito de taquilla, encontré que el volumen de boca en boca
ofrece un poder explicativo significativo para los ingresos de taquilla, tanto en el
agregado como en las primeras semanas, en apoyo de la teoria de que WOM
funciona en el mercado cinematografico. principalmente a través de un efecto
informativo sobre la conciencia. “El WOM efectivo y el buzz marketing no se basan en
el marketing de una marca, producto o servicio en particular, sino que se basan en
las relaciones y conversaciones cotidianas de las personas que discuten otros

asuntos” (p. 30). Liu (2006), al estudiar el éxito de taquilla, encontré que el volumen
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del boca a boca ofrece un poder explicativo significativo para los ingresos de taquilla,
tanto en el agregado como en las primeras semanas, en apoyo de la teoria de que
WOM funciona en el mercado cinematografico. principalmente a través de un efecto

informativo sobre la conciencia.

EL PROCESO DEL BUZZ MARKETING

Con el auge de las herramientas digitales, el buzz marketing se ha convertido
en una técnica de marketing viral gue maximiza el potencial de boca en boca de una
campafa de marca en particular a través de la tecnologia, ya sea a través de
conversaciones o debates a mayor escala en las plataformas de redes sociales. Sin
embargo, para que el buzz marketing se implemente con éxito, debe haber algo mas
gue hacer que las personas hablen sobre una marca. Una pregunta, por ejemplo, es
por qué ciertas marcas son mas dignas de atencion que otras, tanto justo después de

gue las personas se enteran por primera vez de ellas como en los meses siguientes.

El proceso de buzz marketing busca explicar como, por qué y bajo qué
circunstancias en la era digital actual, la informacién de la marca se difunde
rapidamente. El proceso de buzz marketing se centra en los elementos que
aumentan o disminuyen la probabilidad de que los miembros de una poblaciéon
hablen sobre un producto, una marca, una nueva idea, etc. Hay tres pasos
principales para el buzz marketing Proceso que influye en la difusion de informacion
en la era digital actual: valor, contenido viral y estrategia de siembra. La siguiente

discusion aborda cada paso.

Paso 1: Valor

Si bien los escritos de los profesionales sugieren que el rumor suele ser algo

gue combina un evento o experiencia extravagante y sorprendente con una marca
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pura para hacer que la gente hable, es fundamental identificar el valor central de una
marca gue se presta a compartir contenido. En el nticleo del proceso de buzz
marketing debe haber un producto, servicio o idea que sea de valor para los clientes
y el publico. Curiosamente, los especialistas en marketing que intentaron copiar
campanfas virales aprendieron que imitar una campafia a menudo no funciona. Sin

algo de valor para empezar, incluso las campafias méas exitosas no duran.

El valor de marca es un concepto central del marketing. Es el "valor
agregado" incrustado en el producto, la ventaja diferencial e influye en el desempefio
de una empresa de manera positiva al impactar en las reacciones de los
consumidores hacia una marca. Este valor agregado puede verse desde la
perspectiva de la empresa, el comercio o el consumidor (Farquhar 1989). Aaker
(1991, p. 15) define el valor de marca como “un conjunto de activos y pasivos de
marca vinculados a una marca, su nombre y simbolo que se suman o se restan del
valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y/o a los clientes de
esa firma.” El valor de marca tiene un impacto positivo en las preferencias de marca
de los consumidores (Hoeffler y Keller 2003), y cuando los clientes perciben un
mayor valor en una marca, existe una mayor probabilidad de que la compren (Aaker

1991).

El objetivo de la marca es crear una conexiébn emocional con los clientes que
agregue valor. El desafio del buzz marketing es resaltar el valor agregado de la
marca para los clientes y vincularlo a un mensaje emocional. Segun Libert y Tynski
(2013), al analizar las emociones que hacen que las campafas de marketing se
vuelvan virales, “el objetivo es encontrar el vinculo con un problema que afecta a sus

consumidores y se relaciona directa o incluso tangencialmente con su marca o
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producto. Al mismo tiempo, debes asegurarte de que el tema que elijas también

refleje positivamente el posicionamiento de tu marca”.
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Paso 2: contenido viral

En la era digital actual, con tantos tipos diferentes de contenido disponibles, el
desafio para los especialistas en marketing es como presentar el contenido de una
manera que se destaque y genere entusiasmo sobre la marca para que se vuelva
viral. Para que las marcas llamen la atencién, deben ser capaces de destacarse por
encima del ruido. Si bien no existe una férmula para crear una campana viral, existen
tacticas creativas y atractivas exitosas que generan mas entusiasmo y exposicion
para una marca. en unC 2.articulo titulado “Las 10 cosas que hacen que el contenido
se vuelva viral”, Kristin Tynski, experta en investigacion de emociones virales con
publicaciones sobre elrevisién de negocios de harvard,comparte sus ideas sobre lo
gue se necesita para crear contenido viral (Libert 2016). Las diez caracteristicas del

contenido viral incluyen:

1. Evoca una gran excitacion (generalmente significa que el contenido es

sorprendente)

2. Involucrar emociones positivas

3. Crea conexion/empatia entre el contenido y el contenido del consumidor

4. Tiene un gancho de interés periodistico

5. Se entiende facilmente

6. Es un formato multimedia de consumo rapido

7. Es facil de compartir

8. Genera valor o trabaja hacia una meta cuando se comparte

9. No se refleja negativamente en el que comparte
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10. Apelaciones a intereses amplios/universales o areas tematicas (comida,

mascotas, eventos de la vida comun, celebridades, etc.)

Paso 3: estrategia de siembra

La estrategia de siembra determina el primer grupo de clientes objetivo para
iniciar una campafa de marketing viral (Bampo et al. 2008; Kalish, Mahajan y Muller
1995; Libai, Muller y Peres 2005), y tiene una fuerte influencia en su éxito. Sembrar a
personas bien conectadas es el enfoque de estrategia de siembra mas exitoso
porque es mas probable que estos atractivos puntos de siembra participen en
campanas de marketing viral, y como citan Hinz et al (2011), “los especialistas en
marketing deben elegir personas altamente conectadas como semillas iniciales si
esperan generar conciencia o fomentar las transacciones a través de sus campanas
de marketing viral porque estos centros prometen una mayor difusion del mensaje

viral”.

Por lo general, el buzz marketing esta impulsado por "influenciadores" y
"conectores" de boca en boca en las redes sociales para compartir informacion de la
marca y comenzar conversaciones al respecto de manera proactiva. Las empresas
confian en los influencers de las redes sociales para aumentar el conocimiento de la
marca, promocionar las marcas y generar entusiasmo con el objetivo de aumentar el
trafico, las ventas y las ganancias en linea. Estas personas generalmente tienen
presencia en linea establecida y muchos seguidores en plataformas de redes
sociales como Facebook, Twitter e Instagram, y en circulos de influencia social,

poseen el poder de influir en su base de seguidores.

El marketing de influencers es una parte importante de la estrategia de buzz

marketing y es fundamental para el éxito de la marca. Segun un articulo ensemana
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publicitaria (Guest 2016), el marketing de influencers esta aumentando en
importancia, como lo demuestra la oleada de empresas que utilizan este enfoque.
Dado que las marcas ganan un promedio de $ 6 por cada $ 1 gastado en marketing
de influencers, esta claro por qué esta es una de las formas de mas rapido
crecimiento para conectarse con los consumidores en las redes sociales (Morrison
2015). Ademas, con Facebook Live, muchas personas influyentes ahora transmiten
en vivo y se transmiten en tiempo real. Ya sean celebridades influyentes, influencias
politicas, influencias de la moda, influenciadores B2B u otros, cada uno tiene el
potencial de desempefiar un papel en el éxito de la marca. Ademas de dirigirse a
personas influyentes en las redes sociales, los especialistas en marketing también se
interesan en llegar a personas conocidas como "conectores”, o personalidades de

renombre y celebridades que pueden brindar credibilidad y exposicién instantaneas.

CONCLUSION

El buzz marketing capta la atencion de los consumidores y los medios hasta
el punto de que las personas hablan de la marca porque el mensaje se percibe como
entretenido, fascinante y/o de interés periodistico. Las empresas que emplean buzz
marketing esperan aumentar el conocimiento de la marca y aumentar el trafico, las
ventas y las ganancias en linea. Sin embargo, para que esto funcione, es importante
reconocer que el buzz marketing se ha convertido en una técnica de marketing digital
viral. Con el mundo cada vez més digital, es necesario unir el boca a boca (WOM)
con la tecnologia (por ejemplo, Internet, teléfonos moviles, aplicaciones, tabletas,
televisores inteligentes, etc.) y el pensamiento "fuera de la caja". La intencion de este
articulo era mejorar la comprension del buzz marketing en la era digital actual. (Mohr,

2017, pags. 10-15)
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Marco conceptual

Alternativa.

“Es la opcion que existe entre dos 0 mas cosas; es decir, es cuando se tiene la
posibilidad de poder seleccionar, preferir, optar, escoger o elegir entre dos o varias cosas 0

situaciones diferentes” (Martinez, 2019).

Anuncio.

“Un anuncio es cualquier aviso 0 mensaje persuasivo colocado en los medios de
comunicacion con un tiempo o espacio pagado o donado por una persona, empresa u

organizacion identificada” (Arimetrics, 2020).

Branding.

“Son acciones alineadas al posicionamiento, propésito y valores de una marca. Su
objetivo es despertar sensaciones y crear conexiones conscientes e inconscientes, que
seran cruciales para que el cliente elija su marca en el momento de decision de compra”

(Schuler, 2021).

Buzz marketing.

“Conjunto de técnicas que va a hacer que las personas conversen sobre una marca,
de cierta forma, se centra en crear un compromiso mediante estrategias que pueden ser

aplicadas para aumentar el compromiso y el reconocimiento de la marca” (Almeida, 2020).

Calidad.

“La calidad se refiere a la capacidad que posee un objeto para satisfacer necesidades
implicitas o explicitas segun un parametro, un cumplimiento de requisitos de cualidad”

(Robinson, 2021).
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Cliente potencial.

“Es un cliente que demostré interés por aquello que ofrece una determinada marca
en funcién de las iniciativas de marketing o uno que, de algun otro modo, tiene mas

probabilidades de convertirse en cliente que los demas” (Lopez, 2022).

Competencia.

“Es un conjunto de compaiiias que coinciden en un mismo nicho del mercado.
Existen diferentes niveles de competencia de acuerdo con la interaccién comercial en el
mercado y dependiendo de si la competencia se origina entre marcas, productos o

necesidades” (Mercadotecnia, Glosario, 2016).

Comportamiento.

“Se entiende normalmente por comportamiento al modo en que un ser vivo responde
a los estimulos de su entorno, ya sea que lo haga de forma consciente o inconsciente,

voluntaria o involuntaria, proporcionada o no” (Bruno, 2019).

Compra.

“Es la acciébn mediante la que un agente (el comprador), adquiere un bien o un
servicio de otro agente (el vendedor), a cambio de una contraprestacion monetaria o en

especie” (Morales, 2022).

Consumidor.

“Es una persona u organizacion que consume bienes o servicios, que los productores
0 proveedores ponen a su disposicién en el mercado y que sirven para satisfacer algun tipo

de necesidad” (Galan, 2020).



143

Criterio.

“Es aquello que nos permite establecer las pautas o principios a partir de los cuales

podremos distinguir una cosa de la otra” (Cisneros, 2021).

Decision de compra.

“El proceso de decisién de compra es el recorrido de un buyer persona en su ruta
como comprador. Puede iniciar su proceso como un extrafio que busca informacion y

finalizar como tu cliente” (Sordo, 2021).

Deseo.

“Se relaciona con las palabras anhelo o esperanza de obtener algo, pero a diferencia
de estas, la palabra "deseo" comporta una fuerte carga emocional pues se asocia al placer”

(Baez, 2019).

Difusion.

“‘Indica la divulgacién de ideas, conocimientos, cultura o noticias” (Puma, 2020).

Dispositivos celulares.

“Se puede definir como un aparato de pequefno tamano, con algunas capacidades de
procesamiento, con conexién permanente o intermitente a una red, con memoria limitada,

que ha sido disefado especificamente para una funciéon” (Baz, 2018).

Empresa.

“Es una organizacion de personas que comparten unos objetivos con el fin de obtener

beneficios” (Lopez R. , 2020).
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Estrategia.

“Es el proceso que permite que una empresa se centre en los recursos disponibles
y los utilice de la mejor manera posible para incrementar las ventas y obtener ventajas

respecto de la competencia” (Tomas, 2020).

Experiencia.

“Es el hecho de haber presenciado, sentido o conocido algo. La experiencia es la
forma de conocimiento que se produce a partir de estas vivencias u observaciones” (Ruiz,

2021).

Expectativa del consumidor.

“Esta relacionada intimamente con las experiencias que hayan tenido anteriormente
en torno a nuestra propuesta, respecto a la calidad de nuestro producto y con el servicio de

atencion que brindemos” (Fernandez, 2021).

Fidelizacién del cliente.

“Consiste en retener clientes ganados, que continlan comprando tus productos o

servicios gracias a las experiencias positivas que han tenido con tu empresa” (Muriel, 2020).

Herramienta Administrativas.

“Son un conjunto de instrumentos modernos y efectivos que permiten a los gerentes y
directivos de las organizaciones tomar decisiones cruciales y oportunas tanto ante alguna
dificultad como en el dia a dia y, ademas, gestionar y planificar proyectos” (Soriano, 2021).
Hipotesis.

“Es una proposicion que aun no ha sido corroborada y a partir de la cual se puede

desarrollar una investigacion” (Westreicher, 2020).
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Incentivar.

“Incentivar al consumidor como estrategia de promocién de ventas. El objetivo
principal de los incentivos es convencer al cliente de comprar un determinado producto en el

mismo instante que lo ve” (German, 2019).

Influenciar.

“Se refiere a los efectos que una cosa produce sobre otra o al predominio que ejerce

una persona sobre otra” (Salazar, 2019).

Investigacion.

“Es un proceso intelectual y experimental que comprende un conjunto de métodos
aplicados de modo sistematico, con la finalidad de indagar sobre un asunto o tema” (Catrrillo,

2022).

Innovacion.

“Es un proceso que modifica elementos, ideas o protocolos ya existentes,
mejorandolos o creando nuevos que impacten de manera favorable en el mercado” (Peiro,

2021).

Lealtad a la marca.

“Se refiere al apego especial del consumidor a un determinado producto, servicio u

organizacion” (Da Silva, 2021).

Marca.

“‘Representa la personalidad de la empresa, se comunica a través de una marca,

logotipo, nombre, lema, voz y tono que la identifiquen” (Quiroz, 2020).
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Marketing.

“Es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general” (Mantilla, 2020).

Marketing digital.

“Es el conjunto de estrategias volcadas hacia la promocién de una marca en el
internet. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de canales y métodos que

permiten el andlisis de los resultados en tiempo real” (Montes, 2021).

Mercado.

“Es el lugar donde se realizan las compras y las ventas que suceden entre personas
y empresas en cuanto a los bienes y servicios que se ofrecen, de forma que existe un

intercambio que beneficie a ambas partes” (Toledo, 2016).

Merchandising.

“El merchandising consiste en un conjunto de estrategias que apuntan a la promocién

y venta de productos tanto dentro como fuera del punto de venta” (Kelal, 2020).

Metodologia.

“Serie de métodos y técnicas de rigor cientifico que se aplican sistematicamente
durante un proceso de investigacion para alcanzar un resultado te6ricamente valido”

(Coelho, 2018).
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Modelo.

“Es un bosquejo que representa un conjunto real con cierto grado de precisién y en la
forma mas completa posible, pero sin pretender aportar una réplica de lo que existe en la

realidad” (Pua, 2015).
Motivacién.

“Es una actitud continuada en el tiempo con el objetivo de satisfacer una necesidad u

objetivo” (Peird, ¢ Qué es la motivacion?, 2017).
Muestra.

“Es una porcién extraida mediante métodos especificos que representan los
resultados de una totalidad llamada poblacion usando la probabilidad, también es llamada

muestra representativa” (Yunga, 2021).
Muestreo.

“Es una herramienta de la investigacién cientifica. Su funcién basica es determinar
gue parte de una realidad en estudio (poblacién o universo) debe examinarse con la finalidad

de hacer inferencias sobre dicha poblacién” (Avila, 2021).
Necesidad.

“Es toda aquella aspiracion por parte del consumidores en términos de bienes o
servicios. Es decir, son aquellos puntos para satisfacer por parte de las empresas mediante

el ofrecimiento de sus productos en el mercado” (Sanchez J., 2019).
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Opinioén.

“‘Resultado de una valoracion o revision que alguien hace sobre una persona, un
hecho o cualquier aspecto de la realidad. Esta vinculado con el criterio o el punto de vista, y

se encuentra por lo tanto vinculada con la subjetividad” (Fajardo, 2019).

Percepcion.

“Es la imagen mental que se forma con ayuda de la experiencia y necesidades,
resultado de un proceso de seleccién, organizacion e interpretacion de sensaciones” (Cuello,

2015).

Perfil del consumidor.

“Incluye un conjunto de caracteristicas relevantes que definen e identifican a nuestro

consumidor objetivo” (Quiroa, 2018).

Poblacion.

“Se hace referencia habitualmente al conjunto de seres humanos que hacen vida en
un determinado espacio geografico o territorio. Es decir, suele referirse a la poblacién

humana” (Cayo, 2018).

Poscompra.

“Etapa final del proceso de compra en donde realmente el cliente puede evaluar si el

producto se adapta a las necesidades que queria solucionar’ (Mafiez, 2019).

Posicionamiento.

“El posicionamiento consiste en disefiar la oferta comercial de tal forma que ocupe un

lugar preciado en la mente de los consumidores” (Corrales, 2021).
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Proceso.

“Refiere a la accion de ir hacia adelante, de avanzar en una trayectoria determinada

Y, por semejanza, avanzar en el tiempo” (Arteaga, 2016).

Producto.

“En marketing, es todo bien o servicio que una empresa produce con el propésito de

comercializarlo y satisfacer una necesidad del consumidor” (Cando, 2018).

Publicidad ATL.

“La estrategia de marketing Above The Line, por sus siglas ATL, es una técnica
publicitaria que realiza campafias masivas de gran alcance sin llevar a cabo profundas

segmentaciones en la audiencia” (Endara, 2017).

Publicidad BTL.

“Es el acrénimo de Below The Line, es decir, debajo de la linea. Este término hace
referencia a campafias de comunicacién no masivas, que estan dirigidas a segmentos

especificos del mercado” (Corrales J. , 2019).

Retroalimentacion.

“Es un proceso mediante el cual dos sistemas que estan interactuando modifican su

comportamiento de acuerdo con las respuestas que uno recibe del otro” (Calero, 2019).

Teoria.

“Son sistemas légicos-deductivos que sirven como sostén de los modelos cientificos

a través de los cuales interpretamos y explicamos la realidad objetiva” (Lorenzo, 2017).
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Satisfaccioén.

“Puede entenderse como el cumplimiento de un deseo o la resolucion de una

necesidad, de manera tal que se produce sosiego y tranquilidad” (Ruiz M. , 2019).

Segmentacién.

“Es un método por el cual se pueden dividir a los clientes potenciales en distintos
grupos, los cuales, permiten que las empresas puedan enviar mensajes personalizados a las

audiencias correctas” (Aranda, 2018).

Servicio.

“En el ambito econdmico, es la accidén o conjunto de actividades destinadas a
satisfacer una determinada necesidad de los clientes, brindando un producto inmaterial y

personalizado” (Sanchez, 2022).

Variable.

“‘Representa a aquello que varia 0 que esta sujeto a algun tipo de cambio, permite

identificar a un elemento no especificado dentro de un determinado grupo” (Solano, 2021).

Ventas.

“Se trata de todas las actividades que llevan al intercambio de un bien o servicio por

dinero” (Rios, 2021).

Marco legal

Constituciéon de la Republica del Ecuador

Seccidn tercera Comunicacién e Informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
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Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los
ambitos de la interaccién social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus

propios simbolos.

El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a

otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, acontecimientos

y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior (Asamblea Nacional, 2008)

Ley organica de comunicacion

Capitulo 1l

Seccién | - Derechos de libertad

Art. 17.- Derecho a la libertad de pensamiento y expresion. Para el desarrollo y
aplicacion de la presente Ley, toda persona tiene el derecho a la libertad de pensamiento y
de expresion. Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informacion ya
sea oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualquier otro procedimiento
de su eleccion, e incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones. No se puede
restringir el derecho de expresion por vias o medios indirectos, tales como el abuso de
controles oficiales o particulares de papel, de periddicos, de frecuencias radioeléctricas o de
enseres y aparatos usados en la difusién de informacién o por cualesquiera otros medios

encaminados a impedir la comunicacion y la circulacién de ideas y opiniones. Los
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espectaculos publicos pueden ser sometidos por la Ley a censura previa con el exclusivo
objeto de regular el acceso a ellos para la proteccién de la infancia y la adolescencia, sin
perjuicio de lo establecido en el inciso segundo. Estara prohibida toda propaganda en favor
de la guerra y toda apologia del odio nacional, racial o religioso que constituyan incitaciones
a la violencia o cualquier otra accion ilegal similar contra cualquier persona o grupo de
personas. Nota: Articulo sustituido por articulo 10 de Ley No. 0, publicada en

Registro Oficial Suplemento 432 de 20 de febrero del 2019 (Asamblea Nacional, 2013).

Seccién Il - Derechos de igualdad e interculturalidad

Art. 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacion. - Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las
tecnologias de informacion y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos y

oportunidades de desarrollo.

Art. 36.- Derecho a la comunicacioén intercultural y plurinacional. - Los pueblos y
nacionalidades indigenas, afroecuatorianas y montubias tienen derecho a producir y difundir
en su propia lengua, contenidos que expresen y reflejen su cosmovision, cultura, tradiciones,

conocimientos y saberes (Asamblea Nacional, 2013).
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Ley organica de defensa al consumidor

Capitulo Il - Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4. Derecho a la informaciéon adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren prestar;

Art. 5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Art. 6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

Art. 7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos (Asamblea Nacional, 2010).

Situacién problémica
Sintomas

1. Durante los ultimos afios, la tecnologia ha ido avanzando de una manera
impresionante, a tal punto que la gran mayoria de las personas en el Ecuador,
concretamente el 81,81% poseen un dispositivo celular inteligente (INEC, 2020), ocupando
asi el quinto lugar en las estadisticas de uso de dispositivos celulares en América Latina con
un 75% de crecimiento anual (Teran, Ofia, Cobos, & Miniguano, 2019).

2. Debido al crecimiento tecnoldgico, la demanda de los dispositivos celulares
cada vez va en aumento, lo que a su vez implica que haya una gran cantidad de ofertas en
el mercado y que la publicidad en medios tradicionales que realizan las marcas pierda efecto

en su mercado objetivo.
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3. Segun Cera (2014) la publicidad en medios tradicionales requiere que se
sigan rigurosamente y se respeten ciertas técnicas, caso contrario las campafias generadas
serian sélo un coste més para el anunciante

4. Los medios tradicionales ya no son suficientemente efectivos al momento de
transmitir el mensaje a los consumidores, por lo que es necesario ir un paso mas alla y
encontrar nuevas formas de captar la atencion de los clientes potenciales. Lobato (2014)
menciona: "el consumidor actual demanda algo mas a las marcas para prestarles su
atencion, necesita ser sorprendido o que se le ofrezca algo a cambio” (pag. 18).

5. Respecto a la publicidad tradicional: el 65% de los consumidores sienten que
es invasiva, el 69% se interesa por servicios permitan bloquear los anuncios y el 54% evita

comprar productos que hayan sido promocionados de manera bombardeante (Acosta, 2016).

Consecuencias

1. Debido a la alta demanda de dispositivos celulares, se puede evidenciar que
la inversién que realizan las empresas del sector tecnolégico en publicidad en medios
tradicionales ha decaido en un 13,3%. Incluso a nivel mundial, la inversiéon ha caido en 3 mil
millones de délares (El Telégrafo, 2016).

2. Al perder efecto la publicidad tradicional, se traduce en fracaso debido a que
no se logran alcanzar los objetivos planteados. Este fracaso no sélo seria econémico, sino
gue representaria un coste de branding que afectaria la imagen de la empresa.

3. La publicidad tradicional esta perdiendo fuerza por muchas razones,
sobreexposicion de los clientes a mensajes, aumento de medios para su difusion, falta de
rigor profesional, pero sobre todo por alejamiento de la campafia del cliente y su evolucién
vital.

4. Tal como menciona (Lobato, 2014), al requerir ir un paso mas alla para captar

la atencion de los consumidores, es donde toma relevancia el llamado buzz marketing, que



155

se da en las relaciones, contactos, recomendaciones que pueden existir ente individuos
(Arias, 2009). Representando una nueva manera de comunicar y llegar a los clientes, sin
llegar a ser invasivos con la publicidad de la marca.

5. Al ser la publicidad tradicional una herramienta que merma el interés del
publico objetivo, en la actualidad, las marcas buscan estar en la boca de sus clientes, en sus
comentarios, opiniones, referencias y todo tipo de interaccidon que puedan ser provocados
debido a la experiencia que hayan tenido con la empresa. Esto representa una ventaja
debido a que el mensaje que se busca transmitir lo hacen los mismos clientes, ademas de

significar un costo cero.

Formulacion del problema

¢, Coémo influye el buzz marketing en la decisién de compra de dispositivos mdviles en

el Distrito Metropolitano Quito?

Objeto de investigacién y campo de accion
Objeto de investigacion

Influencia de buzz marketing en la decision de compra

Campo de accion

Dispositivos celulares
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Objetivos
Objetivo general

Analizar la influencia del buzz marketing en la decisién de compra de dispositivos
moviles mediante la realizacion de una investigacion y aplicacion de encuestas a una
muestra significativa del Distrito Metropolitano Quito para la elaboracion de una propuesta

tedrica.

Objetivos especificos

. Investigar sobre la influencia que tiene el buzz marketing en la decision de
compra mediante recoleccion de fuentes de informacion secundarias en
repositorios virtuales y buscadores web para la elaboracion del marco te6rico y

referencial.

. Desarrollar una investigacion de mercados mediante el planteamiento de una
metodologia de investigacién basada en el analisis de fuentes de informacion
secundaria para la construccion y aplicaciéon de un instrumento de recoleccién de
datos para su posterior obtencién y andlisis de resultados.

. Plantear una propuesta tedrica mediante el andlisis de los resultados obtenidos
en la presente investigacion para que las empresas puedan adaptarlo de manera

estratégica a su giro de negocio.

Justificacion
Importancia de lainvestigacion

La importancia del presente trabajo radica en la falta de investigacion acerca de la
influencia del buzz marketing en la decision de compra de consumidores de dispositivos
celulares en el Distrito Metropolitano de Quito, es por ello que centrandose en que la

publicidad tradicional ya no tiene el mismo efecto en el cliente, han surgido nuevas formas de
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llegar a captar la atencién del consumidor, una de ellas es el buzz marketing. Por lo que se
brindara informacion relevante sobre datos de la influencia de las opiniones y
recomendaciones en los consumidores que las empresas comercializadoras de dispositivos

celulares puedan utilizar para captar y fidelizar a su mercado.

Alcance y limitaciones de la investigacion

El presente estudio de investigacion explorara la influencia del buzz marketing en la
decisién de compra de los consumidores de dispositivos celulares, en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Las limitaciones con respecto al presente estudio de investigacién seran la falta de
informacién actualizada y enfocada al buzz marketing con relacién a la compra de

dispositivos celulares.

Determinacién de variables

Variable Independiente: Buzz marketing

Variable Dependiente: Decision de compra

Operacionalizacion de variables
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Articulos cientificos Autor Variable Preguntas parainstrumento
Boca a boca positivo
Marcio Silva Bc;\ceaézﬂt\)/cc))ca Califique del 1 al 5. Cuando usted
. : . de Melo & . recibe una recomendacion negativa
erketing de boce en boca y s luenciaenacompra " - Comportanienc cel - qcerca e un isposito celdar Lo
Noguelra_ Comercio electrénico II(_ava a elegir una alternativa
Pellizzoni S diferente?
Experiencia del
consumidor
Percepcién
Comunicacion boca
La comunicacion de boca en boca electrénica en los José a boca_ elect_rgnlco Si ustgd debe recomende_\r_ positiva o
Medios sociales. Andlisis de sus antecedentes. Sarmiento Sat|sfa(?§|on_ r?egatlva,ment(_a un dispositivo celular
Informacion sin ¢Por qué motivo lo hace?
verificar
Influencia
Decision de compra
Boca a boca
electrénico
Jbévenes y publicidad: Las implicaciones de la Maria Elisa Publicidad ¢, Usted ha adquirido un dispositivo
comunicacion boca a boca. Sabre Motivacion celular en los Ultimos 3 afios?
Habitos de consumo
Confianza en la
publicidad
Viral -Si usted desea comprar un
Percepcion dispositivo celular. Busca
Comunicacion boca recomendaciones:
Gestion del buzz marketing en la era digital. Iris Mohr a poca oz .
Influencia en otras - ¢ Cudl es el medio que usted
personas prefiere para realizar una
Confianza en recomendacion acerca de un
opiniones dispositivo celular?

Nota. Elaborado por los
autores
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Operacionalizacion de Variables por Teorias
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Teorias Autor Variable Preguntas para instrumento
Contagio de informacion
Publicidad Las recomendaciones recibidas acerca de un
Teoria de Difusion de Bass Frank M. Bass Influencia dispositivo celular, generan mayor confianza

Opinidn positiva
Opinién negativa

cuando provienen de:

Teoria de decision de
compra

Decision de compra
Habitos

Seleccione el nivel de influencia que ha tenido

Henry Assael Necesidades sobre usted las recomendaciones acerca de
Recepcion de informacion dispositivos celulares en su decisién de compra
Riesgos
Necesidades
Recepcion de informacion ~ ~¢A qué personas recomienda un dispositivo
Motivacion celular cuando es de su agrado?
Philip Kotler Evaluacién de Alternativas

Opiniones propias
Comportamiento del

-¢ Estaria usted dispuesto a considerar una
recomendacion como factor influyente en su
decision de compra?

Teoria de Buzz Marketing

Hughes, Mark

consumidor
Experiencia -Califique del 1 al 5 ¢ Su deseo de adquirir un
Motivacion dispositivo celular aumento tras escuchar una

Percepcion Positiva
Percepcién Negativa

Recomendacion e
Interaccion

recomendacion positiva?

-¢ Tiende a compartir una recomendacion si su
experiencia con el dispositivo celular ha sido
positiva?

-Cuando su experiencia con un dispositivo celular
ha sido negativa, ¢ Tiende a compartir una
recomendacion?

Nota. Elaborado por los
autores
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Capitulo 1l
Investigacion de mercados

Objetivos
Objetivo general

Analizar la influencia del buzz marketing en la decisién de compra de dispositivos
moviles mediante la realizacién de una investigacion y aplicacion de encuestas a una
muestra significativa del Distrito Metropolitano Quito para la elaboracion de una propuesta

tedrica.

Objetivos especificos

e Caracterizar el perfil del consumidor de dispositivos celulares, mediante la aplicacion
de una encuesta via online, a los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito entre
25 y 54 afos, para conocer los factores que conllevan a la aplicacién del buzz
marketing.

¢ Determinar las motivaciones de un consumidor de dispositivos celulares, mediante la
aplicacion de una encuesta via online, a los habitantes del Distrito Metropolitano de
Quito entre 25 y 54 afios, que lo llevan a emitir su opinién acerca de un dispositivo
celular.

¢ Determinar la influencia de una recomendacion acerca de un dispositivo celular,
mediante la aplicacién de una encuesta via online, a los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito entre 25 y 54 afos, en la decision de compra de un

consumidor.
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Metodologia de la investigacién
Disefio de la investigacién

Investigacion cuantitativa

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) este enfoque de investigacién tiene
el objetivo es generalizar los datos de una muestra a una poblacién mediante la recoleccién

de datos a través de algun tipo de instrumento.

Ademas, esta investigacion tiene este disefio de investigacion ya que por medio de
un levantamiento de encuestas se creara una base de datos que servira para realizar

calculos estadisticos con sus respectivos andlisis y conclusiones del trabajo de investigacion.

Tipologia de la investigacién

Por su finalidad

Por su finalidad esta investigacion es aplicada, segin menciona Hernandez et al.
(2014) esta ayuda a resolver problemas y a contribuir con la construccion de futuros nuevos

conocimientos (pag. 25).

Por las fuentes de informacion

Por las fuentes de informacion esta investigacién se enfocara en la recopilacién de
informacién mediante trabajo de campo. Segun Casares Hernandez, Christen, Jaramillo Levi,
Villasefior, Zamudio, (1995), el trabajo de campo permite obtener de manera ordenada datos
referentes al tema de investigacion. Es por ello que ha sido seleccionado para aplicarse en la

presente investigacion.
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Por las unidades de analisis

Las unidades de analisis, haciendo referencia al lugar en el que se encuentran los
individuos a los que se realizara el estudio, debido a la crisis sanitaria, en este caso son los
hogares de los consumidores de dispositivos celulares en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Por el control de variables

La presente investigacion sera no experimental, segin menciona Cauas (2015), este
tipo de investigacion se dan cuando el control y la manipulacién de las variables no es
posible. Ademas, esta investigacion tendra un enfoque transversal, que segin mencionan
Cabrera, Bethencourt, Gonzalez, Alvarez, (2014), se analizan los datos de las variables que

son recogidos en una poblacién o muestra y en un periodo de tiempo determinados.

Por el alcance

Por su alcance la presente investigacion es correlacional, ya que segun Hernandez et
al. (2014) busca explicar la relacién existente entre las dos variables en investigacion, de tal
manera que se pueda identificar la influencia de la variable independiente sobre la variable
dependiente. En el caso de este estudio la variable independiente sera el buzz marketing,

mientras que la variable dependiente serd la decisién de compra.

Técnica de la investigacion

Para la presente investigacion se ha definido aplicar la técnica de entrevistas a
expertos y las encuestas, por un lado, las entrevistas con el fin de obtener datos primarios y
la encuesta que en este caso sera electrénica debido a que brinda flexibilidad en la
recoleccién de datos, es posible plantear diversidad de preguntas, las personas tendran
anonimato lo cual permitira que respondan con mayor honestidad y finalmente la informacion

se levantara de una manera mas rapida.
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Muestreo
Marco muestral
El marco muestral lo conforma los hombres y mujeres del Distrito Metropolitano de

Quito, que comprenden las edades entre 25 hasta 54 afios.
Técnica de muestreo

Para definir la muestra y la recoleccion de datos, en esta investigacion se realizara el
muestreo aleatorio simple, segun Otzen & Manterola (2017), garantiza que todos los
miembros de una poblacién tengan las mismas posibilidades de ser escogidos en la

muestra.

De igual manera segun Otzen & Manterola (2017), menciona que la investigacion por
conveniencia “permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos.
Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el
investigador”.
Tamafo de la muestra

Segun INEC (2019), el Distrito Metropolitano de Quito tiene una poblacion
aproximada de 2°781.641 habitantes. En la presente investigacion la poblacion objeto de
estudio son hombres y mujeres que tengan entre 25 a 54 afios que representan el 32,87%
de la poblacién total en el DMQ. Por lo tanto, la poblacion objetivo aproximadamente es

914.425 personas.
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Célculo de la muestra
Una vez aplicada la encuesta la encuesta piloto, se obtuvo un 70% de probabilidad de
éxito y 30% de probabilidad de fracaso, a través de la pregunta doce cuya funcién era

determinar las probabilidades de éxito y fracaso.

De igual manera, al ser el universo mayor a 100.000, se determiné utilizar la formula

de la poblacion infinita para calcular la muestra.

Z%PQ
n= F2

Siendo:

n = tamafo de la muestra

Z (Nivel de confianza 95%) = 1,96
p (Probabilidad éxito) 14/20= 0,7

g (Probabilidad fracaso) 6/20 = 0,3

e (Margen de error 5%) = 0,05

_1,96%%0,7%0,3 _ 0.806736
0,052 0,052

n = 322,6944

n = 323 personas

Una vez realizado el respectivo céalculo, se ha determinado que el tamafio de la

muestra es de 323 personas.

Instrumento de recoleccion de informacion
El instrumento que se escogera para realizar la recoleccion de la informacion sera la

encuesta, que segun Bernal (2010) es un cuestionario que responde las interrogantes
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planteadas en una investigacién que da como resultado informacion relevante de un objeto

de estudio de la misma investigacion.

Esta sera disefiada en idioma castellano y tendra como temas principales a los
factores del buzz marketing que influyen en la decision de compra del consumidor de
dispositivos celulares, el deseo y necesidad que tienen los encuestados de adquirir este tipo
de productos y la posicidn que tienen acerca de recomendar o recibir recomendaciones
acerca de un dispositivo celular. Debido a la crisis sanitaria, las encuestas se las realizara de

forma online.

Disefio del cuestionario

Para la elaboracién del instrumento a utilizar (encuesta), el autor Malhotra (2008)

propuso una serie de pasos que se aplicaran en la presente investigacion:

Informacién requerida

El cuestionario establece informacion que esta relacionada con las variables
independientes y dependiente del estudio, es decir, con el buzz marketing y la decisién de

compra respectivamente.

Tipo de encuesta

Debido a la emergencia sanitaria por el covid-19, ademas de que las redes sociales
son una herramienta cotidiana que el publico objetivo de esta investigacion utiliza, las
encuestas se realizardn por medio de internet. El cuestionario electrénico se presentara de

manera detallada y contendra todas las explicaciones necesarias para cada pregunta.
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Contenido de las preguntas

Se determinaré con base en los objetivos que posee la investigacion de mercados
del presente estudio y con la finalidad de obtener la relacién del buzz marketing con respecto
a la decision de compra de dispositivos celulares.
Disefio de las preguntas

El disefio de las preguntas es claro y preciso como resultado de la relacion entre las
variables del estudio, con un total de 10 preguntas.
Redaccién de las preguntas

Las preguntas de la encuesta estan formuladas con base en los objetivos
especificos, redactadas con palabras claras y sencillas, permitiendo la compresién total por

parte del encuestado, con el fin de obtener respuestas veridicas.

Cuestionario
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Género:

Edad:

Sector de Residencia:

Ingresos mensuales:

1) ¢Usted ha adquirido un dispositivo
celular en los Gltimos 3 afios?

2)Si usted desea comprar un
dispositivo celular. Busca
recomendaciones:

3) Las recomendaciones recibidas
acerca de un dispositivo celular,
generan mayor confianza cuando

provienen de:

4) Califique del 1 al 5 (Qué tanto han
influenciado las recomendaciones
acerca de dispositivos celulares en su
decisién de compra?

5) Califique del 1 al 5 (Qué tanto una

recomendacién negativa acerca de un

dispositivo celular hace que elija una
alternativa diferente?

6) Califique del 1 al 5 ;,Qué tanto
aument6 su deseo de adquirir un
dispositivo celular tras escuchar una
recomendacion positiva?

7) ¢A qué personas recomienda un
dispositivo celular cuando es de su
agrado?

8) Si usted debe recomendar positiva o
negativamente un dispositivo celular
¢Por qué motivo lo hace?

9) ¢(Cudl es el medio que usted prefiere
para realizar una recomendacion acerca
de un dispositivo celular?

10) ¢ Tiende a compartir una
recomendacion si su experiencia con el
dispositivo celular ha sido positiva?

11) Cuéndo su experiencia con un
dispositivo celular ah sido negativa,
¢tiende a compartir una
recomendacion?

COMENTARIO:

ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

ecuanon INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

INFORMACION DE LA ENCUESTA

INFORMACION PERSONAL

Masculinol:]
De 25 a 29 afios|
De 30 a 34 afios
Norte
Centro

$0 - $400
$401 - $1.500]
s

Cara a cara|
Por medios virtuales|
Via telefonical

Familia
Parejal
Amigos|

1 = Casi nada|
2 =Poco

3 = Algo|

4 = Bastante|
5 = Mucho

1 = Casi nada

2 = Poco

3 = Algo

4 = Bastante|

5 = Mucho

1 = Casi nada|
2 = Poco|
3 = Algo|

4 = Bastante|
5 = Mucho

Familia|
Pareja
Amigos|

Experiencia de compra|
Funcionalidad
Tiempo de vida|

Cara a cara|

Via telefonical

Comentarios en redes sociales|
Blogs de opinion|

Mensajes via Whatsapp|

Casi nada
Poco

Algo

LT [OT

Casi nada
Poco|

Algo

[IT1]

Femeninol:]
De 35 a 39 afios|
De 40 a 44 afios|
Sur|
Valles|

$1.501 - $3.500|
$3.501 - $10.000

No[_]

Compafieros de trabajo
Vendedor|
Influencers

Compafieros de trabajo
Vecino

Precio
Marca

Bastante
Mucho
Bastante
Mucho

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

La presente encuesta tiene como objetivo analizar la influencia del buzz marketing en la decisién de compra de dispositivos méviles mediante la realizacién de una
investigacion y aplicacion de encuestas a una muestra significativa del Distrito Metropolitano Quito para la elaboracion de una propuesta teérica.

Buzz Marketing es una herramienta de marketing que busca brindarle en primer lugar al cliente una experiencia o historia que contar, todo esto con el fin de que se difunda la
informacion ya sea de forma verbal, en medios tradicionales o medios digitales

OtroI:I

De 45 a 49 afios|
De 50 a 54 afios|

Mas de $10.000_]

Vecino I:l
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Registro de cambios

e Enlas preguntas dos, tres, siete, ocho y nueve se afadié la opcién “Otros” en las
respuestas.

e Se reformula la pregunta cuatro, debido a una incorrecta redaccién. La pregunta
inicialmente era: “Califique del 1 al 5 ¢ Qué tanto han influenciado las
recomendaciones acerca de dispositivos celulares en su decision de compra?”y la
pregunta corregida es: “Seleccione el nivel de influencia que ha tenido sobre usted
las recomendaciones acerca de dispositivos celulares en su decision de compra”

¢ Se reformula la pregunta cinco, debido a una incorrecta redaccion. La pregunta
inicialmente era: “Califique del 1 al 5 ; Qué tanto una recomendacion negativa acerca
de un dispositivo celular hace que elija una alternativa diferente?” y la pregunta
corregida es: “Califique del 1 al 5. Cuando usted recibe una recomendacién negativa
acerca de un dispositivo celular ¢ Lo lleva a elegir una alternativa diferente?”

e Se reformula la pregunta seis, debido a una incorrecta redaccién. La pregunta
inicialmente era: “Califique del 1 al 5 ; Qué tanto aumenté su deseo de adquirir un
dispositivo celular tras escuchar una recomendacién positiva?” y la pregunta
corregida es: “Califique del 1 al 5 4, Su deseo de adquirir un dispositivo celular
aumento tras escuchar una recomendacion positiva?”

e Se afadio la pregunta doce para conocer la probabilidad de éxito y de fracaso:

“¢ Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como factor influyente en

su decision de compra?”



Cuestionario final
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ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

INNODVACION

PARA LA EXCELENCIA

INFORMACION DE LA ENCUESTA
La presente encuesta tiene como objetivo analizar la influencia del buzz marketing en la decisiéon de compra de dispositivos méviles mediante la realizacion de una
investigacion y aplicacion de encuestas a una muestra significativa del Distrito Metropolitano Quito para la elaboracién de una propuesta teérica.

Buzz Marketing es una herramienta de marketing que busca brindarle en primer lugar al cliente una experiencia o historia que contar, todo esto con el fin de que se difunda la
informacién ya sea de forma verbal, en medios tradicionales o medios digitales
INFORMACION PERSONAL

Género:

Edad:

Sector de Residenci

Ingresos mensuales:

1) ¢Usted ha adquirido un dispositivo
celular en los dltimos 3 afios?

2)Si usted desea comprar un
dispositivo celular. Busca
recomendaciones:

3) Las recomendaciones recibidas
acerca de un dispositivo celular,
generan mayor confianza cuando

provienen de:

4) Seleccione el nivel de influencia que
ha tenido sobre usted las
recomendaciones acerca de
dispositivos celulares en su decision de
compra

5) Califique del 1 al 5. Cuando usted
recibe una recomendacion negativa
acerca de un dispositivo celular Lo

lleva a elegir una alternativa diferente?

6) Califique del 1 al 5 (Su deseo de
adquirir un dispositivo celular aumentd
tras escuchar una recomendacion
positiva?

7) ¢A qué personas recomienda un
dispositivo celular cuando es de su
agrado?

8) Si usted debe recomendar positiva o
negativamente un dispositivo celular
¢Por qué motivo lo hace?

9) ¢Cual es el medio que usted prefiere
para realizar una recomendacién acerca
de un dispositivo celular?

10) ¢ Tiende a compartir una
recomendacion si su experiencia con el
dispositivo celular ha sido positiva?

11) Cuando su experiencia con un
dispositivo celular ha sido negativa,
stiende a compartir una
recomendacion?

12) ¢Estaria usted dispuesto a
considerar una recomendacién como
factor influyente en su decision de
compra?

Masculinol:l
De 25 a 29 afios|
De 30 a 34 afios|
Norte|
Centro

$0 - $400|
$401 - $1.500]
s

Cara a cara|
Por medios virtuales|
Via telefonica] |

Familia_|
Parejal
Amigos| |

Casi nada[ |
Poco
Algo
Bastante
Mucho| |

1= Casinadal |
2 =Poco| |

3 = Algo|

4 = Bastante| |
5 = Mucho| _|

1 = Casi nada|
2 = Poco

3 = Algo|

4 = Bastante| |
5 = Mucho| _|

Familia] ]
Pareja
Amigos| |

Experiencia de compra] :
Funcionalidad | |
Tiempo de vida] _|

Caraacara_]

Via telefonical

Comentarios en redes sociales
Blogs de opinion|

Mensajes via Whatsapp|__|

Casi nada
Poco
Algo| |

Femeninol:l
De 35 a 39 afios|
De 40 a 44 afios|
Sur]
Valles|

$1.501 - $3.500
$3.501 - $10.000
no[]

Otros:

Comparieros de trabajo
‘Vendedor|
Influencers|

Comparieros de trabajo
Vecino|
Otros:

Precio
Marca
Otros:

Bastante
Mucho
Otros:

Bastante
Mucho
Otros:

iIGRACIAS POR SU COLABORACION!

Otrol:'

De 45 a 49 afios|
De 50 a 54 afios|

Més de $10.000[_]

Vecino D

Link: https://forms.gle/ch1QZVilZgZ9S30GA



https://forms.gle/ch1QZVi1ZqZ9S3oGA
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Medicién y escalas

Toda encuesta que se emplee en algun tipo de investigacion debera tener sus
mediciones y escalas, las cuales sirven para medir una variable. Debido a esto, en el

instrumento de la presente investigacion, se utilizaran las siguientes escalas:

Escala nominal

"Es una escala que sirve para clasificar los objetos segun las categorias de una
variable” (Carballo & Guelmes, 2016). De igual manera, estas escalas pueden ser
dicotdmicas. Presenta una serie de caracteristicas como:

- Através del conteo existe la posibilidad de emplear técnicas estadisticas como la

distribucién de frecuencia.

- ElI'nimero no significa alguna clase de jerarquizacion. (pag. 7).

Escala de razén

Segun los autores Carballo & Guelmes (2016). "Son aquellas con un punto cero

inicialmente inherente. Las diferencias y razones (cocientes) son significativas™ (pag. 4).

Escala de intervalo

Segun los autores Carballo & Guelmes (2016): "Los elementos son clasificados en
categorias que tienen un orden o jerarquia, como son numéricas se pueden realizar
operaciones aritméticas. La diferencia entre dos valores consecutivos es de tamafio
constante y no existe el 0 absoluto natural sino convencional” (pag. 4).

Escala de likert

“Es una escala ordinal que permite ordenar los objetos segun el criterio de posiciéon
de uno sobre otro” (Sanchez & Reyes, 2009). Segun Echauri; Minami & Sandoval (2014) se
la puede usar para medir actitudes, percepciones, representaciones, preferencias u

opiniones a través de la persona interrogada (pag. 3)
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Difusion

La encuesta se impartira mediante google forms debido a que su realizacién esta
planteada para realizarla por medio de los medios digitales para asi optimizar tiempo y llegar

la muestra establecida con anterioridad.

Codificaciéon (matriz)
Se asignan cédigos para cada uno de las variables y respuestas de la encuesta con

el fin de obtener una mejor comprension y facilitar el andlisis de las variables.

Los codigos estan definidos segun lo explica la siguiente tabla:

Tabla b5

Codificacion de encuesta

Pregunta Respuestas Codificacién
Masculino

Género: Femenino
Otro

De 25 a 29 afios

De 30 a 34 afios

De 35 a 39 afios

De 40 a 44 afos

De 45 a 49 afios

De 50 a 54 afios

Norte

Centro

Sur

Valles

$0 - $400

$401 - $1.500

Ingresos mensuales: $1.501 - $3.500
$3.501 - $10.000

Mas de $10.000

=

Edad:

Sector de Residencia:

ga b~ WO NEPEAARWDNMNREPRPOOORWNERPWNDN
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Pregunta Respuestas Codificacion
1) ¢ Usted ha adquirido un dispositivo S !
s ~ No 2
celular en los ultimos 3 afios?
Por medios virtuales 1
2) Si usted desea comprar un Cara a cara 2
dispositivo celular. Busca Via telefonica 3
recomendaciones: Familiar 4
Yo los vendo 5
Familia 1
Amigos 2
Vendedor 3
Pareja 4
3) Las recomendaciones recibidas Comparieros de trabajo 5
acerca de un dispositivo celular, Influencers 6
generan mayor confianza cuando Youtube 7
provienen de: ,
Fabricante 8
Nadie 9
Fuentes confiables 11
Medios digitales 12
4) Seleccione el nivel de influencia que Casi nada 1
ha tenido sobre usted las Poco 2
recomendaciones acerca de Algo 3
dispositivos celulares en su decision de Bastante 4
compra Mucho 5
1: Casinada 1
5) Califique del 1 al 5. Cuando usted 2 : Poco 2
recibe una recomendacion negativa .
: . 3: Algo 3
acerca de un dispositivo celular ¢Lo .
lleva a elegir una alternativa diferente? 4 : Bastante 4
5 : Mucho 5
1: Casinada 1
6) Califique del 1 al 5 ¢ Su deseo de 2 : Poco 2
adquirir un dispositivo celular aumenté ,
. 3: Algo 3
tras escuchar una recomendacion
positiva? 4 . Bastante 4
5 : Mucho 5
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Pregunta Respuestas Codificacién
Familia 1
Pareja
Amigos
7) ¢ A qué personas recomienda un Compafieros de trabajo
dispositivo celular cuando es de su .
agrado? Vecino
Todos quienes pidan mi opinion
Cualquiera
Nadie

8) Si usted debe recomendar positiva o
negativamente un dispositivo celular
¢ Por qué motivo lo hace?

Experiencia de compra
Funcionalidad

Tiempo de vida

Precio

Marca

Todos los anteriores

9) ¢, Cual es el medio que usted prefiere
para realizar una recomendacién acerca
de un dispositivo celular?

Cara a cara

Via telefonica

Comentarios en redes sociales
Blogs de opinion

Mensajes via Whatsapp

Casi nada
10) ¢ Tiende a compartir una PoCo
recomendacioén si su experiencia con el Al

dispositivo celular ha sido positiva? g0
Bastante
Mucho
Casi nada
11) Cuando su experiencia con un Poco

dispositivo celular ha sido negativa,
Jan ; Algo

¢ Tiende a compartir una

recomendacién? Bastante
Mucho
12) ¢ Estaria usted dispuesto a Si
considerar una recomendacién como No

factor influyente en su decisiéon de
compra?

N PO WDNPRPRPORWDNMPOR™MWNPRERPOOODRWNPE|ONO O WNDN

Nota: Elaborado por los autores
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Tabulaciéon de datos

Malhotra (2008) la define como la implicacién de transferir los datos codificados de
los cuestionarios o de las hojas de codificacion, a discos, cintas magnéticas o directamente a
la computadora por medio del teclado.

La trascripcion de datos directos se realizara de la base que arroja las encuestas en
linea y obtenidas en el formato de Excel, posteriormente se realizara la verificacion y
correccion de datos respectivos sobre las codificaciones

Depuracion de datos

La depuracion de los datos este proyecto se realiza con el apoyo del software
estadistico SPSS el cual tiene la funcion de analizar e interpretar los datos para llegar a las
conclusiones que se esperan al finalizar esta investigacion.

Trabajo de campo —recolecciéon de datos

El trabajo de campo se llevara a cabo desde el 10 de junio del 2022 hasta el 25 de
junio del 2022.

Seleccién de trabajadores de campo

Segun Malhotra (2008), el investigador para la seleccién de los trabajadores de
campo debe considerar tres aspectos: la forma para la recoleccion de informacién, definir las
caracteristicas de los trabajadores de campo, incorporar a las personas adecuadas. Esta
recoleccién de datos fue realizada por los mismos investigadores a cargo de este proyecto,
cada uno debera realizar 192 encuestas, alcanzando un nimero de 384 que es el total de la
muestra calculada anteriormente, el nombre de los encuestadores y su e-mail se detalla a

continuacion:



175

1. Esteban Borja
eaborja3@espe.edu.ec
2. Paula Carranza
plcarranza@espe.edu.ec
Capacitacion
Como grupo de investigacion, los investigadores se capacitan en la forma de cémo
se debian realizar las encuestas, asi como también como debian ser llenadas para evitar
errores en la investigacion.
Método de llenado de encuestas
El encuestador entregara el link del instrumento al encuestado para que este lo llene

via electrénica.

Encuestador

Los encuestadores para la presente investigacion fueron: Esteban Borja y Paula Carranza,

guienes estuvieron encargados de realizar las encuestas.

Seguimiento

Una vez terminadas las 323 encuestas cada uno de los investigadores reviso y
verificd que, en todas las encuestas, se cumplieran con los pardmetros indicados en la
misma.
Validacion

Para validar las encuestas cada uno de los investigadores verific si las encuestas
fueron llenadas en su totalidad caso contrario se descartan.
Evaluacion

Es importante evaluar a los trabajadores de campo para tener una retroalimentacion

de su desempefio, basandose en los siguientes criterios:


mailto:eaborja3@espe.edu.ec
mailto:plcarranza@espe.edu.ec
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(1) Costo y tiempo,

(2) Tasas de respuesta,

(3) Calidad de las entrevistas,

(4) Calidad de los datos, (Malhotra, 2008).

Si se presenta alguna novedad se realizara una capacitacion a la persona que no

cumple con estas caracteristicas respecto a su desempefio del trabajo de campo.
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Resultados

Analisis univariado

Género de los encuestados

Tabla 6

Género de los encuestados

) _ ) Porcentaje Porcentaje
Género Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Valido Masculino 170 49,9 49,9 49,9
Femenino 171 50,1 50,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

Nota: Obtenido de SPSS

Figura 2

Género de los encuestados

Género de los encuestados

B Masculino
BWFemenino

Nota: Obtenido de SPSS
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Analisis:

Del total de personas encuestadas, 171 representan el 50,15% de los encuestados,
son de género femenino, mientras que 170 personas, que representan el 49,85% de los
encuestados, son de género masculino.

Edad de los encuestados

Tabla 7

Edad de los encuestados

_ _ Porcentaje Porcentaje
Edad Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Valido De 25 a 29
. 104 30,5 30,5 30,5
afios
De 30 a 34
. 50 14,7 14,7 45,2
afios
De 35a 39
45 13,2 13,2 58,4
anos
De 40 a 44
53 15,5 15,5 73,9
afios
De 45 a 49
45 13,2 13,2 87,1
afnos
De 50 a 54
44 12,9 12,9 100,0
anos
Total 341 100,0 100,0

Nota. Obtenido de SPSS
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Figura 3

Edad de los encuestados

Edad de los encuestados

40

Porcentaje
(=]
o

De 25a 29 afios De 30 a 34 afios De 35 a 39 afios De 40 a44 aflos De 45 a49 afios De 50 a 54 afios

Edad de los encuestados

Nota: Obtenido de SPSS

Anélisis:

La mayoria de los encuestados, tienen entre 25 a 29 afios, con una frecuencia de
104 personas, representando el 30,50% del total. Las personas que tienen entre 40 a 44
anos, representan el 15,54% del total. Las personas de 30 a 34 afios representan el 14,66%.
Las personas entre 35 y 39 afios junto con las personas de 45 a 49 afios tienen una

representacion del 13,20% del total cada una y, por Ultimo, las personas entre 50 a 54

representan el 12,90% del total.
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Tabla 8

Sector de residencia
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Sector de _ _ Porcentaje Porcentaje
) ) Frecuencia Porcentaje .
residencia valido acumulado
Valido Norte 125 36,7 36,7 36,7
Centro 32 9,4 9,4 46,0
Sur 122 35,8 35,8 81,8
Valles 62 18,2 18,2 100,0
Total 341 100,0 100,0
Nota. Obtenido de SPSS
Figura 4
Sector de residencia
Sector de residencia
40
30
.g
20
£
10
0
Morte Centro Sur Valles

Nota: Obtenido de SPSS

Andlisis:

Sector de residencia

La mayor parte de encuestados se encuentran en el norte del DMQ, con una

frecuencia de 125 personas, que representa el 36,66% del total, seguido por personas que

residen en el sur del DMQ con una frecuencia de 122 personas, que representa el 35,78%
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del total. Mientras que las personas que residen en los Valles y en el centro del DMQ

representan el 18,18% y 9,38% respectivamente.

Ingreso de los encuestados

Tabla 9

Ingreso de los encuestados

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
Ingresos )
a e e valido acumulad
o]
Valido De $0 a $400 84 24,6 24,6 24,6
De $401 a $1.500 196 57,5 57,5 82,1
De $1.501 a $3.500 56 16,4 16,4 98,5
De $3.501 a
5 15 15 100,0
$10.000
Total 341 100,0 100,0
Nota. Obtenido de SPSS
Figura 5
Ingreso de los encuestados
Ingreso de los encuestados
&0
50
40
=
=W
20
B
0 [ 11,47%] |
De $0 a $400 De$401a$1500  De$1501a$3500 De $3507a$10.000

Nota: Obtenido de SPSS

Ingreso de los encuestados
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Anélisis:

La mayor parte de los encuestados, tienen ingresos de $401 a $1500, con una
frecuencia de 196 que representa el 57,48% del total. El 24,63% del total de encuestados,
tienen ingresos de $0 a $400 ddlares. El 16,42% del total de encuestados, tienen ingresos
de $1501 a $3500 y por ultimo el 1,47% de los encuestados, tienen ingresos de $3501 a
$10000.

Pregunta 1
Tabla 10

Pregunta 1.- ¢ Usted ha adquirido un dispositivo celular en los Gltimos 3 afios?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Valido Si 289 84,8 84,8 84,8
No 52 15,2 15,2 100,0
Total 341 100,0 100,0

Nota. Obtenido de SPSS
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Figura 6

Pregunta 1.- ¢ Usted ha adquirido un dispositivo celular en los Ultimos 3 afios?

& Usted ha adquirido un dispositivo celular en los ultimos 3 afios?
M si
Bro

Nota: Obtenido de SPSS

Anélisis:

El 84,75% de las personas encuestadas que corresponde 289 encuestas, indican que
han adquirido un dispositivo celular en los uUltimos tres afios, esto puede suceder porque el
tiempo de vida atil de un dispositivo celular es de aproximadamente de 3 a 5 afios. Si la
tendencia se mantiene a futuro, podria ser por la misma razén del tiempo de vida (til,

afiadido que la tecnologia avanza a pasos agigantados y las marcas lanzan nuevos modelos

de forma continua.
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Pregunta 2

Tabla 11

Pregunta 2.- Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Valido Por medios virtuales 161 47,2 55,7 55,7
Cara a cara 119 34,9 41,2 96,9
Via telefénica 9 2,6 3,1 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota. Obtenido de SPSS

Figura 7

Pregunta 2.- Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones

Siusted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones:

200
150
g
§ 100
=
41,18%
50
0 | [3,11%0] ]
Por medios virtnales Cara a cara Via telefonica

Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones:

Nota: Obtenido de SPSS
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Analisis:

El 55,71% de las personas encuestadas que corresponde 161 encuestas, indican que
busca recomendaciones por medios virtuales cuando desean comprar un dispositivo celular,
seguido del 41,18% de los encuestados que corresponde a 119 encuestas, que indican que
busca recomendaciones cara a cara cuando desean comprar un celular. Esto podria ser por
la inmersion que ha tenido la tecnologia en el diario vivir de las personas que ha permitido
gue exista mayor interaccion, de igual manera, es normal que existan interacciones de
persona a persona de manera cotidiana. Si la tendencia se mantiene a futuro, seria debido a
que los efectos post pandemia, ha permitido que el mundo se digitalice mas de lo que ya

estuvo antes de la crisis sanitaria.
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Pregunta 3

Tabla 12

Pregunta 3.- Las recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor

confianza cuando provienen de:

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Familia 119 34,9 41,2 41,2
Amigos 91 26,7 31,5 72,7
Vendedor 28 8,2 9,7 82,4
Pareja 20 59 6,9 89,3
Compairieros
_ 15 4.4 5,2 94,5
de trabajo
Influencers 6 1,8 2,1 96,5
Valido Youtube 2 ,6 7 97,2
Fabricante 2 ,6 e 97,9
Nadie 1 3 3 98,3
Fuentes
, 2 6 7 99,0
confiables
Medios
. 3 9 1,0 100,0
digitales
Total 289 84,8 100,0
Perdido _
Sistema 52 15,2
S
Total 341 100,0

Nota. Obtenido de SPSS
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Figura 8

Pregunta 3.- Las recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor

confianza cuando provienen de:

Las recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor confianza
cuando provienen de:

50
40
&
=
g 30
g
g 20 41,18%
P 3149%
10
0,69% =
: 6.92% -
0 - > > PU° 5’2% 0|2.08%[1 o 692} 0 69 J0.35% - J0.69% FL14%p——
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Las recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor confianza...

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 41,18% de las personas encuestadas que corresponde 119 encuestas, indican que
las recomendaciones acerca de un dispositivo celular les generan mas confianza cuando
provienen de familiares, seguido del 31,49% de los encuestados que corresponde a 91
encuestas, que indican que una recomendacion de un dispositivo celular les produce mas
confianza cuando provienen de amigos. Esto podria ser debido a que la palabra del circulo
de cercano de personas tiene un mayor peso e influencia sobre un consumidor. En caso de
gue la tendencia se mantenga a futuro, podria significar algo muy importante para las
empresas, debido a que detectaron el peso e influencia del circulo cercano de personas a un

consumidor, motivaron a sus usuarios finales para que puedan transmitir el mensaje y la

experiencia de su compra.



Pregunta 4

Tabla 13

Pregunta 4.- Seleccione el nivel de influencia que ha tenido sobre usted las

recomendaciones acerca de dispositivos celulares en su decisién de compra

188

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Casi nada 18 5,3 6,2 6,2

Poco 38 11,1 13,1 19,4

Algo 115 33,7 39,8 59,2

Bastante 93 27,3 32,2 91,3

Mucho 25 7,3 8,7 100,0

Total 289 84,8 100,0

Perdidos  Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
Figura 9

Pregunta 4.- Seleccione el nivel de influencia que ha tenido sobre usted las

recomendaciones acerca de dispositivos celulares en su decision de compra

Seleccione el nivel de influencia que ha tenido sobre usted las recomendaciones acerca de
dispositivos celulares en su decision de compra
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Seleccione el nivel de influencia que ha tenido sobre usted las recomendaciones acerca de
dispositivos celulares en su decision de compra

Nota: Obtenido de SPSS
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Analisis:

El 39,79% de las personas encuestadas que corresponde a 115 encuestas, indican
gue la influencia de las recomendaciones de dispositivos celulares ha tenido un nivel medio
en su decision de compra, seguido del 32,18% de los encuestados que corresponde a 93
encuestas, que indican que las recomendaciones de dispositivos celulares han tenido
bastante influencia en su decision de compra. Esto puede ser causado a que las personas
tienen un sinfin de fuentes de informacion, como el internet, los propios vendedores y la
publicidad tradicional, donde a las recomendaciones las sitian como informacién
complementaria e importante a la hora de decidirse por un celular. Si la tendencia se
mantiene a futuro, sera por el simple hecho de que los habitos de compra y la forma en que
el consumidor adquiere informacién avanzan y encuentran el equilibrio perfecto entre la
publicidad y recomendaciones reales para tomar una decision acerca de un dispositivo

celular.
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Pregunta 5

Tabla 14

Pregunta 5.- Califique del 1 al 5. Cuando usted recibe una recomendacién negativa acerca

de un dispositivo celular ¢ Lo lleva a elegir una alternativa diferente?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi nada 23 6,7 8,0 8,0
Poco 53 15,5 18,3 26,3
_ Algo 79 23,2 27,3 53,6
Valido
Bastante 93 27,3 32,2 85,8
Mucho 41 12,0 14,2 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
Figura 10

Pregunta 5.- Califique del 1 al 5. Cuando usted recibe una recomendacion negativa acerca

de un dispositivo celular ¢ Lo lleva a elegir una alternativa diferente?

Califique del 1 al 5. Cuando usted recibe una recomendacion negativa acerca de un dispositivo
celular ;Lo lleva a elegir una alternativa diferente ?
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Califique del 1 al §. Cuando usted recibe una recomendacion negativa acerca de un
dispositive celular ;Lo leva a elegir una alternativa diferente?

Nota: Obtenido de SPSS
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Analisis:

El 32,18% de las personas encuestadas que corresponde a 93 personas, indican que
cuando recibe una recomendacién negativa acerca de un dispositivo celular, tiende bastante
a llevarlo a elegir una alternativa diferente, seguido del 27,34% de los encuestados que
corresponde a 79 encuestas, que indican que cuando recibe una recomendacién negativa
acerca de un dispositivo celular, tiende en un punto medio a llevarlo a elegir una alternativa
diferente. La razén de estos resultados puede ser que el hecho de conocer una mala
experiencia cercana lleva al consumidor a evitar vivir una experiencia parecida, es decir no
tomar riesgos. Si la tendencia se mantiene a futuro, simplemente sera porque el
comportamiento del consumidor, en este aspecto en especifico, seré igual por naturaleza.
Pregunta 6

Tabla 15
Pregunta 6.- Califique del 1 al 5 ¢ Su deseo de adquirir un dispositivo celular aumenté tras

escuchar una recomendacion positiva?

Frecuencia Porcentaje Porcent.aje Porcentaje

valido acumulado

Vélido Casi nada 11 3,2 3,8 3.8

Poco 28 8,2 9,7 13,5

Algo 86 25,2 29,8 43,3

Bastante 123 36,1 42,6 85,8

Mucho 41 12,0 14,2 100,0

Total 289 84,8 100,0

Perdidos  Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 11

Pregunta 6.- Califique del 1 al 5 ¢,Su deseo de adquirir un dispositivo celular aumenté tras

escuchar una recomendacion positiva?

Califique del 1 al 5 ;Su deseo de adquirir un dispositivo celular aumenté tras escuchar una
recomendacion positiva?
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Califique del 1 al 5 ;Su deseo de adquirir un dispositive celular aumentoé tras escuchar una
recomendacion positiva?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 42,56% de las personas encuestadas que corresponde a 123 personas, indican
gue cuando recibieron una recomendacién positiva acerca de un dispositivo celular, tiende
bastante a aumentar su deseo de compra, seguido del 29,8% de los encuestados que
corresponde a 86 personas, que indican que cuando reciben una recomendacion positiva
acerca de un dispositivo celular, tiende en un punto medio a aumentar su deseo de compra.
La razon de estos resultados puede deberse a que una experiencia cercana que sea positiva
con el uso de un dispositivo celular lo lleva a tener como una opcion principal por sobre otras
opciones que se puede tener desconocimiento o falta de informacién de sus caracteristicas.
Si la tendencia se mantiene a futuro, sera porque las personas prefieren adquirir un
dispositivo celular con buenas referencias a uno que no las tenga, simplemente por el

comportamiento del consumidor.



Pregunta 7

Tabla 16
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Pregunta 7.- ¢ A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Valido Familia 128 37,5 44,3 44,3
Pareja 12 3,5 42 48,4
Amigos 132 38,7 45,7 94,1
Compainieros de 12 3,5 4,2 98,3
trabajo
Vecino 2 , , 99,0
Todos quienes , , 99,3
piden mi opinion
Cualquiera 1 3 3 99,7
Nadie 1 3 3 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos  Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 12

Pregunta 7.- ¢ A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?

A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?
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(A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?
Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 45,67% de las personas encuestadas que corresponde a 132 personas, indican
gue cuando un dispositivo celular es de su agrado lo recomiendan a amigos, seguido por el
44,29% de los encuestados que corresponde a 128 personas, indican que cuando un
dispositivo celular es de su agrado lo recomiendan a familiares. La razén de estos resultados
puede deberse a dos factores, el primero por la relacion cercana que se tiene con amigos y
familia y el segundo por los medios en los que se comunican, de forma presencial y de forma
virtual que ha facilitado la comunicacioén en los ultimos afios. Si la tendencia se mantiene a
futuro, podria ser a que las formas de comunicacion unen cada vez més a la gente, como
llamadas, videollamadas, conferencias virtuales y la realidad virtual que esta en crecimiento
permitird que la gente se comunique con sus familiares y amigos especialmente, de forma

mas fluida y dinamica.
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Pregunta 8

Tabla 17

Pregunta 8.- Si usted debe recomendar positiva 0 negativamente un dispositivo celular ¢ Por

gué motivo lo hace?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Experiencia de 131 38,4 45,3 45,3
compra
Funcionalidad 110 32,3 38,1 83,4
Tiempo de vida 9 2,6 3,1 86,5
Precio 27 7.9 9,3 95,8
Marca 11 3,2 3,8 99,7
Todos los anteriores 1 3 3 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 13
Pregunta 8.- Si usted debe recomendar positiva 0 negativamente un dispositivo celular ¢ Por

gué motivo lo hace?

Siusted debe recomendar positiva o negativamente un dispositivo celular ; Por qué motivo lo

hace?
125
5 100
S 75
g 45,33%
£ s 453 38,06%
25
9,34% -
Experiencia Funcionalidad Tiempo de Precio Marca Todos los
de compra vida anteriores

Si usted debe recomendar positiva o negativamente un dispositivo celular ;Por qué motive
lo hace?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 45,33% de las personas encuestadas que corresponde a 131 personas, indican
gue cuando recomiendan un dispositivo celular lo hace por la experiencia de compra que
tuvo, seguido por 38,06% de los encuestados que corresponde a 110 personas, que indican
gue cuando recomiendan un dispositivo celular lo hace por la funcionalidad de este. La razén
detras de estos resultados puede ser que los consumidores buscan compartir sus
experiencias ya sean positivas 0 negativas en cuanto a los aspectos méas importantes en la
compra de un dispositivo celular, que son la experiencia y la funcionalidad, para que su
circulo social mas cercano pueda estar informado sobre este tema. Si la tendencia se
mantiene a futuro, sera porque las empresas tomaron un papel importante en este aspecto,
ya que lo que les ofrecen a sus usuarios buscan que sea replicado por el mismo, cuando son
buenas experiencias, lamentablemente para las empresas, cuando se brindan experiencias

negativas también son replicadas por los usuarios.
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Pregunta 9

Tabla 18

Pregunta 9.- ¢ Cual es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacién acerca

de un dispositivo celular?

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Vélido  Caraacara 191 56,0 66,1 66,1
Via telefénica 11 3,2 3,8 69,9
Comentarios en redes 19 5,6 6,6 76,5
sociales
Blogs de opinién 6 1,8 2,1 78,5
Mensajes via whatsapp 62 18,2 215 100,0
Total 289 84,8 100,0

Perdidos Sistema 52 15,2

Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 14

Pregunta 9.- ¢ Cuadl es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacién acerca

de un dispositivo celular?

& Cuil es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacion acerca de un dispositivo

celular?
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Cara a cara Via telefonica  Comentarios en Blogs de opinion ~ Mensajes via
redes sociales whatsapp

;. Cuadl es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacién acerca de un
dispositivo celular?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 66,09% de las personas encuestadas que corresponde a 191 personas, indican
que prefieren dar una recomendacion de dispositivos celulares, cara a cara, seguido por el
21,45 de los encuestados que corresponde a 62 personas, que indican que prefieren dar una
recomendacion de dispositivos celulares, por mensajes via WhatsApp. Esto puede deberse a
gue las personas cuando desean recomendar prefieren decirlo cara a cara 0 en una menor
medida por medio de mensajes WhatsApp que por otros medios, primero por la cercania con
las personas que tiene a comunicarse por estos medios y segundo porgue asi se aseguran
de que el mensaje que buscan transmitir llegue correctamente. Si la tendencia se mantiene a
futuro, simplemente sera porque el consumidor busca recomendar un dispositivo celular,

transmitiendo de una manera cuidadosa el mensaje a su circulo cercano.
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Pregunta 10

Tabla 19

Pregunta 10.- ¢ Tiende a compartir una recomendacion si su experiencia con el dispositivo

celular ha sido positiva?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nada 20 59 6,9 6,9
Poco 27 7,9 9,3 16,3
Algo 108 31,7 37,4 53,6
Bastante 103 30,2 35,6 89,3
Mucho 31 91 10,7 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 15

Pregunta 10.- ¢ Tiende a compartir una recomendacion si su experiencia con el dispositivo

celular ha sido positiva?

& Tiende a compartir una recomendacion si su experiencia con el dispositivo celular ha sido
positiva?
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. Tiende a compartir una recomendacion si su experiencia con el dispositivo celular ha sido
positiva?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 37,37% de las personas encuestadas que corresponde a 108 personas, indican
gue en un nivel medio recomiendan un dispositivo celular si su experiencia ha sido positiva,
seguido por 35,64% de encuestados que corresponde a 103 personas, que indican que
tienden bastante a recomendar un dispositivo celular si su experiencia ha sido positiva. Este
resultado, se da debido a que los consumidores de dispositivos celulares buscan compartir
una buena referencia, recomendacion e incluso hasta consejo a su circulo cercano cuando
se encuentren en busqueda de un dispositivo celular, con base en la buena experiencia que
ellos ya han vivido. Por otro lado, si la tendencia se mantiene a futuro, sera debido a que las
empresas han ofrecido un proceso de compra de calidad a sus consumidores, por lo que

ellos, por cuenta propia daran su recomendacion.



Pregunta 11

Tabla 20

201

Pregunta 11.- Cuando su experiencia con un dispositivo celular ha sido negativa, ¢ Tiende a

compartir una recomendacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Casi nada 21 6,2 7,3 7,3
Poco 38 11,1 13,1 20,4
Algo 53 15,5 18,3 38,8
Bastante 98 28,7 33,9 72,7
Mucho 79 23,2 27,3 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS



202

Figura 16

Pregunta 11.- Cuando su experiencia con un dispositivo celular ha sido negativa, ¢ Tiende a

compartir una recomendacion?

Cuando su experiencia con un dispositive celular ha sido negativa, ;Tiende a compartir una

recomendacion?
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Cuando su experiencia con un dispositive celular ha sido negativa, ;Tiende a compartir una
recomendaciéon?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 33,91% de las personas encuestadas que corresponde a 98 personas, indican
tienden bastante a recomendar un dispositivo celular si su experiencia ha sido negativa,
seguido por 27,34% de encuestados que corresponde a 79 personas, que indican que
tienden mucho a recomendar un dispositivo celular si su experiencia ha sido negativa. El
nivel de este resultado es incluso mayor a las recomendaciones con experiencias positivas,
esto puede deberse a que una experiencia negativa en el consumidor genera aun mas
impacto por lo que buscara compartir con mas gente, si es posible mas alla de su circulo
cercano, como por redes sociales. Si la tendencia se mantiene a futuro, sera principalmente

porque las empresas no han sabido corregir los errores comunes, como la atencion al cliente
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o la calidad del producto y mientras esta situacién siga ocurriendo los usuarios, las

experiencias negativas tendran un gran impacto y daran difusién de ellas.

Pregunta 12

Tabla 21

Pregunta 12.- ¢ Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacién como factor

influyente en su decisién de compra?

, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Si 269 78,9 93,1 93,1
No 20 59 6,9 100,0
Total 289 84,8 100,0
Perdidos Sistema 52 15,2
Total 341 100,0

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 17

Pregunta 12.- ¢ Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como factor

influyente en su decisién de compra?
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JEstaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como factor influyente en su
decision de compra?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

El 93,08% de las personas encuestadas que corresponde a 269 personas, indican
gue si estan dispuestos a considerar una recomendacidon como un factor influyente en su
decisién de compra de dispositivos celulares, mientras que el 6,92% de las personas, indican
gue no estarian dispuestos a considerar una recomendacion como factor influyente en su
decisién de compra de dispositivos celulares. Este resultado se da debido a que los usuarios
confian mucho mas en los productos que su circulo social ha utilizado y se los ha
recomendado ya sea positiva o negativamente basado en su experiencia. Si la tendencia se
mantiene a futuro, las empresas deben tomar en cuenta a las recomendaciones como un

punto clave al momento de realizar sus estrategias de publicidad.
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Analisis bivariado

Chi?

Tabla cruzada Género de los encuestados*Si usted debe recomendar positiva o

negativamente un dispositivo celular ¢Por qué motivo lo hace?

Ho: El género no influye en los motivos por los que se hace una recomendacion de un

dispositivo celular.

Hi: El género influye en los motivos por los que se hace una recomendacion de un

dispositivo celular.

Nivel de Significancia: 0,05
Regla de decision: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hip6tesis alternativa (Hi) y si

es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Tabla 22

Tabla cruzada Género de los encuestados*Si usted debe recomendar positiva o

negativamente un dispositivo celular ¢ Por qué motivo lo hace?

Si usted debe recomendar positiva 0 negativamente un

dispositivo celular ¢Por qué motivo lo hace?

_ i Tota
Experienci . _ Tiemp _ Todos los
Funcionalida Preci Marc _
ade o de anteriore
d , o] a
compra vida S
Género de Masculin
80 44 4 18 2 0 148
los o]
encuestado Femenin
51 66 5 9 9 1 141
S 0
Total 131 110 9 27 11 1 289

Nota: Obtenido de SPSS
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Tabla 23

Tabla cruzada Género de los encuestados*Si usted debe recomendar positiva o

negativamente un dispositivo celular ¢ Por qué motivo lo hace?

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor gl o _
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,2272 5 ,002
Razén de verosimilitud 20,108 5 ,001
Asociacion lineal por lineal 3,643 1 ,056
N de casos validos 289

a. 4 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,49.
Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 18

Tabla cruzada Género de los encuestados*Si usted debe recomendar positiva o

negativamente un dispositivo celular ¢ Por qué motivo lo hace?

Tabla cruzada. Género de los encuestados - Si usted debe recomendar positiva o negativamente un
dispositive celular ;Por qué motivo lo hace?

Si usted debe
recomendar positiva o
negativamente un
dispositivo celular
JPor qué motivo lo
hace?
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B Precio
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Género de los encuestados
Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

Con una significancia de 0,002 se acepta la hipétesis alternativa, es decir, el género y
los motivos por los que se emite una recomendacién acerca de dispositivos celulares, tienen
relacion. Este resultado se puede dar, debido a que el proceso de compra de un hombre y
una mujer es diferente y son distintos los factores que los llevan a compartir una opinion,
mientras que las personas de género femenino se basan en la funcionalidad, las personas

de género masculino, se basan en la experiencia de compra, Si la tendencia se mantiene,
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sera porque las empresas segmentan su publico objetivo por género y les brindan un
proceso de compra acorde a sus caracteristicas.

Tabla cruzada. Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca
recomendaciones: - Las recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular,

generan mayor confianza cuando provienen de:

Ho: Los medios por los que una persona busca recomendaciones de dispositivos
celulares no tiene relacién con la confianza que genera una recomendacion cuando proviene

de una persona de su circulo social.

Hi: Los medios por los que una persona busca recomendaciones de dispositivos
celulares tiene relacion con la confianza que genera una recomendacién cuando proviene de

una persona de su circulo social.

Nivel de Significancia: 0,05
Regla de decisidn: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hip6tesis alternativa (Hi) y si

es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho)
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Tabla cruzada. Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones: - Las recomendaciones recibidas acerca de

un dispositivo celular, generan mayor confianza cuando provienen de:

Las recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor confianza

. Total
cuando provienen de:
) ) ) ] ) Medios
Flia  Amig Vend Prja Compa.trab Influenc  Youtube Fabricante Nadie  Fte conf di
[¢)
Si usted Por
desea medios 4 6 8 8 11 5 2 2 0 2 3 161
comprar virtuales
un Cara a
_ N 18 11 3 1 0 0 1 0 0 119
dispositivo cara
celular. )
Via
Busca
telefénic 3 2 2 1 1 0 0 0 0 0 0 9
recomend
_ a
aciones:
Total 119 91 28 20 15 6 2 2 1 2 3 289

Nota: Obtenido de SPS
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Tabla 25

Tabla cruzada. Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones: - Las
recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor confianza

cuando provienen de:

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor al o .
asintatica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,1122 20 , 162
Razén de verosimilitud 30,219 20 ,066
Asociacion lineal por lineal 2,339 1 ,126
N de casos validos 289

a. 23 casillas (69,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,03.
Nota: Obtenido de SPSS

Figura 19

Tabla cruzada. Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones: - Las
recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor confianza

cuando provienen de:
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Tabla cruzada. Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones: - Las
recomendaciones recibidas acerca de un dispositivo celular, generan mayor confianza cuando ...

Las
recomendaciones
recibidas acerca de
un dispositivo
celular, generan
mayor confianza
cuando provienen
de:

B Familia

B Amigos

B Vendedor

Mrareja
Compaiieros de

.trab aﬁ)

B nfluencers
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60

20

Por medios virtuales Cara a cara Via telefonica

Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones:

Nota: Obtenido de SPSS

Andlisis:

Con una significancia de 0,162 se acepta la hip6tesis nula, es decir, los medios por
los que se busca una recomendacion y la confianza que genera una recomendacioén cuando
proviene de su circulo social, no tienen relacion. Este resultado se puede dar, debido a que
las comunicaciones de un individuo con las personas de su circulo social ya sean familiares
0 amigos cercanos, tendran el mismo grado de veracidad y confianza sin importar el medio
por el que lo realicen, ya sea por internet, cara a cara, via telefnica, entre otras. Si la
tendencia se mantiene, sencillamente, la razén sera por el comportamiento y veracidad de
las comunicaciones de un individuo con su circulo social.

Tabla cruzada ¢ A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su
agrado? *;Cual es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacion

acerca de un dispositivo celular?

Ho: Las personas a las que un individuo recomienda acerca de un dispositivo celular

cuando es de su agrado y el medio por el que decide hacerlo no tienen relacion.
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Hi: Las personas a las que un individuo recomienda acerca de un dispositivo celular

cuando es de su agrado y el medio por el que decide hacerlo tienen relacion.

Nivel de Significancia: 0,05
Regla de decision: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hip6tesis alternativa (Hi) y si

es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho).
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Tabla 26

Tabla cruzada ¢ A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado? *¢, Cual es el medio que usted prefiere

para realizar una recomendacién acerca de un dispositivo celular?

¢, Cudl es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacion

acerca de un dispositivo celular?

Total
Cara a Via Comentarios en Blogs de Mensajes via
cara telefénica redes sociales opinioén whatsapp
Familia 92 6 5 3 22 128
Pareja 7 1 2 1 1 12
i Amigos 84 3 8 2 35 132
SA qué personas
, Compafieros de
recomienda un . 6 0 2 0 4 12
) N trabajo
dispositivo _
Vecino 0 0 2 0 0 2
celular cuando es )
Todos quienes
de su agrado? _ o 1 0 0 0 0 1
piden mi opinion
Cualquiera 1 0 0 0 0 1
Nadie 0 1 0 0 0 1
Total 191 11 19 6 62 289

Nota: Obtenido de SPSS
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Tabla 27

Tabla cruzada ¢ A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?
*: Cudl es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacion acerca de un

dispositivo celular?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion

asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 70,5752 28 <,001
Razdn de verosimilitud 33,931 28 ,203
Asociacion lineal por lineal 2,959 1 ,085
N de casos validos 289

a. 31 casillas (77,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,02.
Nota: Obtenido de SPSS

Figura 20

Tabla cruzada ¢ A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?
*¢ Cudl es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacién acerca de un

dispositivo celular?

Tabla cruzada. jA qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado? - ;Cual es
el medio que usted prefiere para realizar una recomendacion acerca de un dispositivo celular?
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A qué personas recomienda un dispositivo celular cuando es de su agrado?

Nota: Obtenido de SPSS
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Analisis:

Con una significancia de <0,001 se acepta la hip6tesis alternativa, es decir, las
personas a las que un individuo recomienda acerca de un dispositivo celular cuando es de
su agrado y el medio por el que decide hacerlo, tienen relacion. Este resultado se puede dar,
debido a que el individuo busca que la recomendacion que va a transmitir a una persona de
su circulo cercano ya sea familia, amigo, pareja o compaferos de trabajo, pueda llegar de
manera correcta y sin distorsionar su idea principal cuando se lo realiza cara a cara que es el
medio mas utilizado. Si la tendencia se mantiene, sera porque el comportamiento de un
consumidor y del ser humano en si, seré transmitir de manera cuidadosa sus ideas y
experiencias a personas con las que tiene algun tipo de vinculo emocional.

Tabla cruzada Si usted debe recomendar positiva o negativamente un dispositivo
celular ¢Por qué motivo lo hace? *¢ Estaria usted dispuesto a considerar una

recomendacion como factor influyente en su decisiéon de compra?

Ho: Los motivos por los que una persona recomienda un dispositivo celular no tienen
relacion con el hecho de considerar a las recomendaciones como un factor influyente en la

decision de compra.

Hi: Los motivos por los que una persona recomienda un dispositivo celular tienen
relacion con el hecho de considerar a las recomendaciones como un factor influyente en la

decisién de compra.

Nivel de Significancia: 0,05
Regla de decision: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hipotesis alternativa (H1) y si

es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho).
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Tabla 28

Tabla cruzada Si usted debe recomendar positiva 0 negativamente un dispositivo celular
¢, Por qué motivo lo hace? *¢ Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como

factor influyente en su decisién de compra?

¢ Estaria usted dispuesto a
considerar una

recomendacién como

] Total
factor influyente en su
decisién de compra?
Si No
Experiencia de
128 3 131
_ compra
Si usted debe _ _
N Funcionalidad 101 9 110
recomendar positiva o _ _
_ Tiempo de vida 8 1 9
negativamente un _
) - Precio 24 3 27
dispositivo celular ¢,Por
. _ Marca 8 3 11
qué motivo lo hace?
Todos los
) 0 1 1
anteriores
Total 269 20 289

Nota: Obtenido de SPSS
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Tabla 29

Tabla cruzada Si usted debe recomendar positiva 0 hegativamente un dispositivo celular
¢ Por qué motivo lo hace? *¢ Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacién como
factor influyente en su decisién de compra?

Pruebas de chi-cuadrado

Significaciéon
Valor gl o )
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,1372 5 <,001
Razén de verosimilitud 16,512 5 ,006
Asociacion lineal por lineal 15,766 1 <,001
N de casos validos 289

a. 5 casillas (41,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,07.
Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 21

Tabla cruzada Si usted debe recomendar positiva 0 hegativamente un dispositivo celular
¢, Por qué motivo lo hace? *¢ Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como

factor influyente en su decision de compra?

Tabla cruzada. Si usted debe recomendar positiva o negativamente un dispositive celular ;Por qué
motivo lo hace? - ;Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como factor influyente en
su decision de compra?

Estaria usted
125 dispuesto a
considerar una
100 recomendacion
% como factor
g 73 influyente en su
é s decision de
- compra?
25 Msi
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Si usted debe recomendar positiva o negativamente un ...

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

Con una significancia de <0,001 se acepta la hip6tesis alternativa, es decir, los
motivos por los que una persona recomienda un dispositivo celular tienen relacién con el
hecho de considerar a las recomendaciones como un factor influyente en la decisién de
compra. Este resultado se puede dar, debido a que la persona que recibe una
recomendacion, busca vivir un proceso de compra igual 0 mas satisfactorio que la persona
gue comparte una determinada recomendacion, ya sea por experiencia de compra o
funcionalidad, un potencial consumidor preferira las opciones de las que pueda tener
referencias cercanas, en lugar de aquellas opciones que puedan resultar desconocidas. Si la

tendencia se mantiene, sera porque las personas no buscan tomar riesgos en cuanto a una
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compra de un dispositivo celular, tan indispensable en la actualidad y adquieren alguno del
gue tengan una certeza en base a experiencias, recomendaciones y opiniones, de que podra
ser (til, respecto a sus necesidades.

Anova

Anova. Edad de los encuestados - Si usted desea comprar un dispositivo celular.

Busca recomendaciones:

Ho: La edad de los encuestados y el medio por el que busca una recomendacion

acerca de un dispositivo celular no tienen relacién.

H:: La edad de los encuestados y el medio por el que busca una recomendacion

acerca de un dispositivo celular tienen relacion.

Nivel de Significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hip6tesis alternativa (Hi) y si
es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho).
Tabla 30
Anova. Edad de los encuestados - Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca

recomendaciones:

ANOVA
Edad de los encuestados
Suma de Media _
gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 7,009 2 3,505 1,110 331
Dentro de
903,212 286 3,158
grupos
Total 910,221 288

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 22

Anova. Edad de los encuestados - Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca

recomendaciones:

Anova. Edad de los encuestados - Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca

recomendaciones:

33
w fr— —
E 3,2
]
g
<
g 3.1
g 2
=
2
=
E 3,0
L*]
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29

Por medios virtuales Cara a cara Via telefonica

Si usted desea comprar un dispositivo celular. Busca recomendaciones:
Nota: Obtenido de SPSS

Anélisis:

Con una significancia de 0,331 se acepta la hip6tesis nula, es decir, la edad de los
encuestados y el medio por el que busca una recomendacion acerca de un dispositivo
celular no tienen relacién. Este resultado indica que, sin importar la edad, se buscan todos
los medios para poder recibir una recomendacion, a pesar de esto, se puede ver que lo mas
jovenes buscan medios virtuales para hacerlo y los mayores lo buscan hacer en su mayoria
por medios tradicionales. Si la tendencia se mantiene, sera porque el comportamiento de las

personas mayores ha sido igual y han seguido utilizando medios tradicionales, debido a que

no existe algln factor que los motive a usar medios virtuales.
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Anova. Edad de los encuestados - ¢ Cudl es el medio que usted prefiere para realizar

unarecomendacion acerca de un dispositivo celular?

Ho: La edad de los encuestados y el medio por el que se desea dar una

recomendaciéon acerca de un dispositivo celular no tienen relacién.

Hi: La edad de los encuestados y el medio por el que se desea dar una

recomendacion acerca de un dispositivo celular no tienen relacion.

Nivel de Significancia: 0,05
Regla de decisién: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hipétesis alternativa (Hy) y si

es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho).

Tabla 31

Anova. Edad de los encuestados - ¢ Cual es el medio que usted prefiere para realizar una

recomendacién acerca de un dispositivo celular?

ANOVA
Edad de los encuestados
Suma de Media _
gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 15,007 4 3,752 1,190 ,315
Dentro de
895,215 284 3,152
grupos
Total 910,221 288

Nota: Obtenido de SPSS
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Figura 23

Anova. Edad de los encuestados - ¢ Cudl es el medio que usted prefiere para realizar una

recomendacién acerca de un dispositivo celular?

Anova. Edad de los encuestados - ;Cual es el medio que usted prefiere para realizar una
recomendacion acerca de un dispositivo celular?

3.2

3,0

2.8

2,6

2.4

Media de Edad de los encuestados

2,2

Cara a cara Via telefonica  Comentarios en Blogs de opinion  Mensajes via
redes sociales whatsapp

,Cuail es el medio que usted prefiere para realizar una recomendacion acerca de un
dispositivo celular?

Nota: Obtenido de SPSS

Analisis:

Con una significancia de 0,315 se acepta la hip6tesis nula, es decir, la edad de los
encuestados y el medio por el que se desea dar una recomendacion acerca de un
dispositivo celular no tienen relacién. Este resultado indica que, sin importar la edad, se
buscan todos los medios para dar una recomendacién a alguien del circulo social, a pesar de
esto, se puede ver que lo mas jovenes buscan medios virtuales para hacerlo y los mayores
lo buscan hacer en su mayoria por medios tradicionales. Considerando esto Gltimo, se puede
encontrar un hueco a cubrir por parte de las empresas y es incentivar a todas las personas,
sin importar su edad a dar sus recomendaciones en medios virtuales, lo que indirectamente

resultard en una mayor presencia en redes sociales y paginas web por parte de las
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empresas. Sila tendencia se mantiene, sera porque las empresas no han sabido incentivar a
todos sus clientes a dar recomendaciones por medios virtuales y dicha tendencia seguira
una linea recta, lo que significa que las personas mayores siguen buscando medios
tradicionales, ya que no existe algun factor que los motive a usar medios virtuales.

Anova. Edad de los encuestados - ¢ Estaria usted dispuesto a considerar una

recomendacién como factor influyente en su decision de compra?

Ho: La edad de los encuestados y la aceptacion de las recomendaciones como un

factor influyente en su decisién de compra no tienen relacion.

Hi: La edad de los encuestados y la aceptacion de las recomendaciones como un

factor influyente en su decisién de compra tienen relacion.

Nivel de Significancia: 0,05
Regla de decisidn: Si sig. es menor a 0,05 se acepta la hip6tesis alternativa (Hi) y si

es mayor a 0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho).
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Tabla 32

Anova. Edad de los encuestados - ¢ Estaria usted dispuesto a considerar una

recomendacion como factor influyente en su decision de compra?

ANOVA
Edad de los encuestados
Suma de Media )
gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 13,686 1 13,686 4,381 ,037
Dentro de grupos 896,535 287 3,124
Total 910,221 288

Nota: Obtenido de SPSS
Figura 24

Anova. Edad de los encuestados - ¢ Estaria usted dispuesto a considerar una

recomendacion como factor influyente en su decision de compra?

Anova. Edad de los encuestados - JEstaria usted dispuesto a considerar una recomendacién como
factor influyente en su decision de compra?

4,0
3.8
3.6
34
32

3,0

Media de Edad de los encuestados

2.8
Si No

¢Estaria usted dispuesto a considerar una recomendacion como factor influyente en su
decision de compra?

Nota: Obtenido de SPSS
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Analisis:

Con una significancia de 0,037 se acepta la hipétesis alternativa, es decir, la edad de
los encuestados y la aceptaciéon de las recomendaciones como un factor influyente en su
decisién de compra tienen relacién. Este resultado indica que, la gente mas joven, es decir,
las nuevas generaciones, evolucionan sus habitos de compra, asi como también la forma en
la que evallan una alternativa, siendo las recomendaciones un claro ejemplo, mientras que
la gente mayor es mas conservadora en este aspecto. Si la tendencia se mantiene, sera una
responsabilidad compartida entre el comportamiento del consumidor en si y las empresas,
ya que no han sabido llamar la atencién de los potenciales consumidores de mayor edad, a
través de nuevas técnicas de venta o de brindar experiencia a sus usuarios en el proceso de

compra.
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Nombre

Cargo

Empresa

Ubicacion

Shannon Flores

Ing. en Marketing

Todo Metal

Quito

Francisco Vergara

Asesor comercial

TecnoMega Store

Valle de los Chillos

Objetivos:

. Conocer la opinion de cada uno de los aspectos sobre la influencia del buzz

marketing en las decisiones de compra actualmente.

. Complementar la informacion obtenida con fuentes primarias y secundarias

para que los resultados a obtener sean mas acertados.

Guia de preguntas

Preguntas generales

e ¢ Cuénto conoce acerca del buzz marketing?

e ¢ Ha escuchado acerca de empresa que utilicen el buzz marketing?

e ¢ Cuales cree que son los medios por los que mas se promocionan los productos

tecnoldgicos?

e ¢ Cuales cree que son los motivos mas comunes que influyen en una decision de

compra de un consumidor?

o ¢ Qué tan comun cree gue una recomendacién influye en la decisién de compra de

una persona?
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Preguntas especificas

Ingeniero en Marketing

o ¢ Usted cree que la publicidad tradicional tiene el mismo efecto en los consumidores?

o ¢ Qué métodos utiliza su empresa para captar nuevos clientes?

e ¢ Qué medios utiliza la empresa para promocionar los productos?, ¢ Por qué?

e ¢ Cual es una ventaja competitiva que podria aplicar para que su producto esté en la
boca de sus consumidores?

o ¢ De qué manera una empresa podria incentivar a sus consumidores para que
recomienden su producto?

Asesor comercial

e ¢ Utiliza alguna herramienta que le permita conocer los motivos por los que sus
clientes deciden adquirir un dispositivo tecnolégico?

¢ Usted como asesor comercial de productos tecnolégicos, ¢cdmo se asegura de que
su consumidor viva una experiencia agradable?

e Cuando un cliente compra mas de una vez productos tecnoldgicos de una misma
marca, ¢cuales cree que han sido las razones?

e ¢ Qué tan frecuente, un consumidor asiste a comprar un producto tecnoldgico de
cierta marca manifestando que la eligié debido a una recomendacién de alguien de
su entorno?

e ¢ Cudl es el perfil de un consumidor que se acerca a realizar una compra debido a

gue ha recibido una recomendacién?
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Transcripcion entrevista a Ing. Shannon Flores

e (Cuéanto conoce acerca del buzz marketing?

En realidad, el buzz marketing es una técnica que ha sido muy utilizada por los
usuarios, en teoria la conozco gracias a ellos. El famoso boca a boca ha ido tomando fuerza

con la evolucién también del consumidor y del mercado en general.

e ;Haescuchado acerca de empresa que utilicen el buzz marketing?

Directamente, no he escuchado que las empresas empleen esta técnica, mas bien es
algo que indirectamente toda empresa realiza, ya que al querer brindarle lo mejor a sus
clientes, se genera una buena vivencia, una buena experiencia que impulsa al cliente a
compartir el producto, su funcionalidad o simplemente la experiencia que han tenido con

alguien cercano.

e ;Cuales cree que son los medios por los que mas se promocionan los

productos tecnoldgicos?

En si la publicidad ha ido evolucionando como todo en este tiempo y cualquier tipo
producto ha tomado un gran impulso en la parte digital y por ende los productos tecnoldgicos
mucho mas. Quiero decir que ya no es tan comun encontrar publicidad tradicional, en tele,
radio o vallas publicitarias de estos productos, sino cuando navegamaos por redes sociales o

paginas web.
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e ¢Cuales cree que son los motivos mas comunes que influyen en una decision

de compra de un consumidor?

La necesidad es el impulso principal que un consumidor tiene para elegir un producto,
de ahi en adelante en el proceso de compra es s6lo una gran bola acumulada de diferentes
factores, unos méas importantes que otros. Generalmente el precio, la marca y la calidad es
algo que se toma en cuenta a primera vista de un producto o servicio, pero existe un
segundo nivel, por decirlo de alguna manera, donde estan las recomendaciones o este
famoso boca a boca, aqui se abarca todos los aspectos en uno, porque un usuario cuenta a
otros distintos aspectos del producto que compro, donde estan los que mencioné
anteriormente, la experiencia, la atencion entre otros. Todo este cumulo de motivos son los
que llevan al cliente final a la caja ya sea en el punto de venta o digital para comprar el

producto o servicio que quiere.

e ;Quétan comun cree que unarecomendacion influye en la decision de compra

de una persona?

En mi experiencia en lo laboral y en lo personal, es muy comdn que sea un influyente,
porgue generalmente se cuenta estas cosas relacionadas al producto a alguien cercano,
entonces se causa esa confianza y uno mismo se convence de querer comprar ese mismo

producto, alguno de la marca o alguno que tenga unas caracteristicas parecidas.

Ingeniero Marketing
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o ¢Usted cree que la publicidad tradicional tiene el mismo efecto en los

consumidores?

Como te dije anteriormente, todo evoluciona y el comportamiento de las personas
también, ya no es comuan ver a jovenes viendo television o escuchando radio muy a menudo,
entonces tenemos lo que es la publicidad digital para todo ese segmento. En si, no te puedo
decir que ha perdido efecto la publicidad tradicional porque quizas en la gente mayor si
llegue a influir en la compra, pero si te puedo decir que la publicidad hay que empezar a

diversificarla para poder llenar estos aspectos.

«  ¢Qué métodos utiliza su empresa para captar nuevos clientes?

La experiencia es algo importante y el cumplir las necesidades que tienen nuestros
clientes, porque asi el nombre de la marca se riega con sus allegados. Ademas, usamos los
métodos tradicionales, hemos realizado investigaciones de mercado para poder llegar por

los distintos medios a nuestros clientes,

e ;Qué medios utiliza la empresa para promocionar los productos? ¢Por qué?

Nos inclinamos por la parte digital, primero porque nos acorta los costos en
comparacién con la publicidad tradicional y porque es por donde estan més nuestros clientes
entonces hacemos una pequefia inversidn en promocionar nuestras publicaciones en

Facebook para tener mas alcance.

e (Cudl es una ventaja competitiva que podria aplicar para que su producto esté

en laboca de sus consumidores?

La palabra que te he repetido mucho a lo largo de esta entrevista es la experiencia,
es algo fundamental, la empresa que no brinde buenas experiencias a sus clientes no va a

poder tener éxito, asi de simple. Para estar en la boca de potenciales consumidores, primero
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debo saciar las necesidades y requerimientos de nuestro cliente antiguo y si lo hago de
buena forma, tarde o temprano y de una forma u otra, vamos a tener un gran alcance en la

mente de los consumidores.

e ¢De qué manera una empresa podria incentivar a sus consumidores para que

recomienden su producto?

Igual que la pregunta anterior, antes de incentivar, debemos brindar un servicio de
calidad, donde nuestros productos puedan estar a la altura de las necesidades del cliente,
este es el punto de partido para empezar a esparcir nuestro nombre en el mercado, dando
promociones, algin regalo por compra o algun sorteo son estrategias perfectas para
incentivar a los consumidores para que hablen no solo de un producto nuestro, sino de la

marca entera.

Transcripcion entrevista a Lic. Francisco Vergara

e ¢Cuanto conoce acerca del buzz marketing?

Bueno, creo que el marketing, el buzz marketing es un marketing viral en el cual
nosotros vamos a poder dar a conocer un tipo o una campafia para que lo cuenten a mas

personas y asi la gente hable de ello.

e ¢Haescuchado acerca de empresa que utilicen el buzz marketing?

Directamente con el nombre de buzz marketing no escuchado empresas que
actualmente se manejen con eso. Si, hay empresas que se manejan con el marketing de

boca a boca, que también vendrian a enfocarse en lo mismo.
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e ;Cudles cree que son los medios por los que mas se promocionan los

productos tecnoldgicos?

Bien, creo que las redes sociales estan en auge actualmente por la pandemia.
Entonces yo pensaria que ese seria un tipo de medio en el cual podemos ofrecer productos

tecnologicos.

e ¢ Cudles cree que son los motivos mas comunes que influyen en una decisién

de compra de un consumidor?

Los motivos mas comunes creo que son la necesidad primero del consumidor en
adquirir algun articulo y los motivos puede ser recomendaciones que ya sea falta eso o

cosas asi.

e ¢Quétan comun cree que una recomendacién influye en la decisién de compra

de una persona?

Creo que las recomendaciones de actualmente en Ecuador se influyen bastante para
gue una persona pueda adquirir algun articulo, ya que nos basamos mejor dicho en
recomendaciones que ya han pasado al usar ese producto entonces influye bastante que la

recomendacion.

e (Utiliza alguna herramienta que le permita conocer los motivos por los que sus

clientes deciden adquirir un dispositivo tecnoldgico?

No utilizo ninguna herramienta para conocer los motivos por los cuales el cliente
decide comprar un dispositivo tecnoldgico. Creo que las personas que se acercan al local ya
vienen con una necesidad y algo especifico que ellos desean adquirir. Usted como asesor
comercial de productos tecnoldgicos, ¢ cdmo se asegura de que su consumidor viva una

experiencia agradable?
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e Cuando un cliente compra mas de una vez productos tecnoldgicos de una

misma marca, ¢,cuales cree que han sido las razones?

Bueno, aqui en el local nosotros tratamos de brindar primero, no, no tratamos de
vender, sino de asesorar. De acuerdo a eso, nosotros procedemos a asegurar tanto la
compra como un ambiente y una experiencia agradable a futuro del cliente, ya que no solo
es vender un articulo, sino también saber asesorar y conocer ¢, para qué necesitaria ese
articulo tecnoldgico? Creo que si un cliente compra mas de una vez un articulo y por una
marca ya es porque ellos mantienen esa marca. Primero no les ha fallado y segundo, ya
tienen posicionada esa marca en su mente y dicen esa marca es buena y por eso es lo que

siguen adquiriendo.

e ;Qué tan frecuente, un consumidor asiste a comprar un producto tecnolégico
de cierta marca manifestando que la eligié debido a una recomendacién de

alguien de su entorno?

Ultimamente se ha vuelto muy frecuente eso de la recomendacién entre familiares o
personas, incluso vienen a cada local personas con sus amigos, cosas asi, y ellos le dicen
gue ya han utilizado ese tipo de articulo tecnoldégico como ejemplo un celular y ya van con

esa recomendacion. Entonces ellos se sienten mas seguros al adquirir ese articulo.

e ¢ Cudl es el perfil de un consumidor que se acerca a realizar una compra debido

a que harecibido unarecomendacion?

Bueno, el perfil del consumidor es bastante dificil de saber. Como le digo, ya hay
personas que vienen ya con la recomendacién y algo ya grabado en la mente que quieren
ese tipo de articulo, pero nosotros siempre le brindamos asesoria extra para darle una mejor
recomendacioén y asi ellos pueden llevarse un agradable consejo o agradable experiencia,

estancia en el local.
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Segmentacion

La segmentacion segun el autor Smith (1956) “es un mercado heterogéneo como un
grupo de mercados homogéneos menores, en respuesta a la preferencia por diferentes

productos entre los segmentos importantes del mercado”. (pag. 6)

De igual manera, los autores Kotler & Armstrong (2003) complementan esta
definiciébn asegurando, que la segmentacion permite que las empresas puedan alcanzar a

los clientes de manera mas eficiente para satisfacer sus necesidades.

Macrosegmentacion

El ambito de actividad donde se lleva a cabo la presente investigacion es el
tecnoldgico, el cual menciona Calixto (2017) “Facilita la vida del ser humano y ayudarle a
solucionar muchos de sus problemas. Asi pues, se fue introduciendo en la vida cotidiana,
cada vez con mayor fuerza e innovandose para atraer grandes cambios y beneficios al ser

humano”. (pag. 9)

Definicién del mercado de referencia

¢,Cudl es nuestro ambito de actividad?

El @mbito de actividad del presente estudio es el Marketing

¢En qué ambito de actividad deberiamos estar?

El ambito de actividad en el que se centra el presente estudio es el Buzz Marketing.

¢En qué ambito de actividad deberiamos no estar?

Los ambitos de actividad en los que no se enfoca el presente estudio son el

Marketing verde, Merchandising.

Conceptualizacion del mercado de referencia
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Para realizar la Macrosegmentacion en la presente investigacion, se define el
mercado de referencia, tal como indica Lambin (1987), el cual se divide en tres dimensiones

0 macrosegmentos:

e (Cuales son las necesidades funcionales o combinaciones de funciones a
satisfacer?

En la actualidad, con el avance de la tecnologia, la globalizacién ha creado la
necesidad de la comunicacion, debido a que la publicidad tradicional ha ido perdiendo el
efecto que causaba en los usuarios, las empresas buscan que sus propios clientes sean los
embajadores de su marca, por medio del lamado Buzz Marketing, ya sea de forma
presencial o en los medios digitales, que son por donde mas se manejan las empresas en la
actualidad. De esta manera, también se derivan el cumplimiento de otras necesidades como
la experiencia que viva el usuario en la compra y con el uso de los productos o servicios y
una necesidad basica como la interaccion con la sociedad, también se lo puede analizar
desde el otro punto de vista, en donde la empresa a través de fomentar el Buzz Marketing,
busca la difusion de su marca y/o de sus productos.

e ¢(Quiénes son los grupos de compradores potencialmente interesados por el

producto?

Los grupos interesados en comprar este producto son estudiantes, empresarios y los

integrantes de una familia en general.

e (Cudles son las tecnologias existentes en las materias susceptibles de

producir estas funciones?

Actualmente la tecnologia que permite cubrir las necesidades, son las analiticas web

gue muestran las interacciones que tuvieron los usuarios en un sitio web o en una red social.
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Ademas de esto la conectividad Wifi es una tecnologia base para que el Buzz Marketing

pueda producirse en los medios digitales.

Microsegmentacion

En la presente investigacion, la microsegmentacion se definié una variable base para
el macrosegmento y poder definir los distintos segmentos existentes.

Por lo tanto, el tipo de segmentacién base sera la comportamental, utilizando el
criterio de estatus de usuario, dentro del cual se toma en cuenta la experiencia, en donde las
empresas que distribuyen dispositivos celulares incentiven a aquellos consumidores que
previamente adquirieron su producto, transmitan sus vivencias a los usuarios potenciales. Se
ha definido con base a lo mencionado los siguientes segmentos:

- S;: Difusion cara a cara. - usuarios que comparten recomendaciones de manera
presencial.

- Sy: Difusion por medios virtuales. - usuarios que comparten recomendaciones de
manera digital.

Caracteristicas de los segmentos

o Demografica: Hombres y Mujeres que tengan una edad entre 25 y 54 afios.

e Psicograficas: Que sean econbmicamente activas.

e Conductual: Que hayan comprado dispositivos celulares en los ultimos 3 afios, que
han realizado alguna recomendacién u opinién acerca de un dispositivo celular a su
circulo social cercano, que han recibido algun tipo de recomendacion u opinién
acerca de un dispositivo celular de su circulo social cercano.

Eleccion del mercado meta

Una vez detalladas las caracteristicas de los segmentos, se ha escogido trabajar con

el segmento 2 que pertenece a las personas que comparten recomendaciones por medios
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virtuales. La razon de esta eleccion es debido a los resultados obtenidos en el instrumento
aplicado ya que se identificé que una minoria de encuestados (30,1%) difunden sus
experiencias de compra de dispositivos celulares por medios digitales frente a la mayoria de
encuestados (66,09%) que prefieren hacerlo cara a cara.

El objetivo de centrarse en este segmento es que las empresas tengan mayor
presencia en los medios digitales incentivando a sus usuarios a comunicar sus experiencias
algo que en la actualidad es indispensable para sobrevivir a un mercado tan globalizado. Por
otra parte, se busca precautelar la salud de las personas ya que, al momento de realizar
este estudio, la crisis sanitaria por Covid 19 aun no ha terminado, algo a lo que las personas
se exponen al realizar sus recomendaciones cara a cara.

Al buscar una mayor digitalizacién de las recomendaciones no se pierde la esencia
del buzz marketing ya que se cumple con el objetivo de difundir informacion y experiencias
de compra.

Posicionamiento

Se escogio el tipo de posicionamiento orientado a una categoria de usuarios, que es
aquel que lo llevan a cabo los propios consumidores ya que comparten sus experiencias con
consumidores potenciales, se lo denomind posicionamiento digital debido a que es un
aspecto gue se busca incrementar las recomendaciones de los usuarios.

Ventaja diferencial

Para la empresa, se brinda reduccién de costos, posicionamiento en su mercado,
nuevos clientes, sin muchos esfuerzos ni gasto de recursos ya que el buzz marketing exige
gue se le brinde al consumidor una experiencia satisfactoria y memorable para que sea
guien transmita la informacion acerca del producto y por lo tanto se convierte en embajador

de la marca.
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Objetivo 1 — Propuesta estratégica

Capitulo 1l

Propuesta estratégica
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Objetivo 1 Estrategia Actividad Accién Metas Cronograma Semaforizacién Responsables Costos Igglgzgg(rjens
Andlisis de
las fases
Puntos
del proceso claves
. Ge_nera}r, de compra 01/08/2022 Analista de encontrados
fidelizacion de un 1 hasta . $100
, marketing en el
en los consumidor 05/08/2022
. proceso de
usuarios de de compra
dispositivos  Brindando  Crear un dispositivos P
celulares valor al mapa de celulares
mediante la usuario  contenidos  Definiciéon
interaccion  mediante el mediante la  del estilo y
en r_edes marketing observacion formas en 08/08/2022 o Estilos y
sociales de del proceso los que se Disefiador
paraque las contenidos de compra presentara 5 10 /22‘7';%22 gréfico $50 dz)fmjss
marcas el
incrementen contenido
su al usuario
presencia Creacion ,
digital. de un , 11/:1)8/2022 Community . Nulmero de
lanner de asta manager $1 planners
P 12/08/2022 creados

contenidos
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Indicadores
Objetivo 1  Estrategia Actividad Accion Metas Cronograma Semaforizacion Responsables Costos .
de gestion
Creacion de
encuestas, 15/08/2022 _ .
Generar , Asistente de Numero de
o landing hasta _ $75
fidelizacion marketing instrumentos
pages, 19/08/2022
en los )
_ quizzes
usuarios de
) o Brindando Difusién de
dispositivos
valor al los )
celulares _ Capturar 22/08/2022 _ Numero de
_ usuario instrumentos Asistente de .
mediante la _ datos para hasta _ $75 instrumentos
_ » mediante para marketing _ _
interaccion segmentar 31/08/2022 difundidos
el o capturar
en redes _ el publico
) marketing o datos
sociales objetivo :
de Creacion de
para que las _
contenidos contenido
marcas .
_ con base en 01/09/2022 . Cantidad de
incrementen _ Community i
el marketing hasta $650 contenidos
su _ _ manager
) interactivo y 01/10/2022 creados
presencia
o datos
digital.

obtenidos
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Semaforizaci

Responsable

Costo

Indicadores

Objetivo 1  Estrategia Actividad Accion Metas Cronograma . -
on S S de gestion
Elaboracion
de 2 posts
semanales
que expliqguen 01/09/2022 Communit Cantidad de
funciones y hasta 9 5 mana ery $650 posts
Generar caracteristica 01/10/2022 g elaborados
fidelizacion s de
en los dispositivos
) Crear
usuarios de contenido celulares
dispositivo  Brindando Elaboracién
de valory
s celulares valor al .. de
. . explicativo L
mediante la usuario ara los publicaciones
interacciéon  mediante el P A en video que 01/09/2022 o Numero de
) usuarios Disenador )
en redes marketing mediante detalle el hasta 5 3 rafico $900 videos
sociales de la difusion cuidado a 01/10/2022 g publicados
para que contenidos tener con los
en redes . "
las marcas . dispositivos
. sociales
incremente celulares
nsu Elaboracién
presencia de post en .
digital. formato 01/09/2022 Communt Cagi?jg:e
carrusel hasta 2 1 mana ery $700 Izarrusel
acerca de los 01/10/2022 9
creados
modelos

disponibles
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o _ o . Semaforizacio Indicadores
Objetivo 1  Estrategia Actividad Accidn Metas Cronogram: Responsable Costos .
n de gestion
Incentivar la
01/09/2022 Numero de
Generar compra de Asesor
o _ N 100 hasta 100 65 25 _ $1000 compras
fidelizacion dispositivos comercial _
01/10/2022 realizadas
en los celulares al mes
usuarios de Reconocimiento
, o Llamando la _ Analista de _
dispositivos y a los primeros 01/09/2022 _ Cantidad de
atencion del _ _ _ marketing y o
celulares _ Brindar diez clientes en 10 hasta 10 6 3 _ $50  reconocimientc
) usuario Community
mediante la _ recompensas obtener 1000 01/10/2022 s otorgados
. .. mediante la ) manager
interaccion . mediante puntos
creacion de
en redes puntos por
_ un plan de
sociales compra
engagemen _
para que las Realizar un i
t _ 03/10/2022 _ Numero de
marcas informe de Analista de ,
_ 1 hasta 1 0O O _ $50 informes
incremente resultados de la marketing _
o 05/10/2022 realizados
nsu actividad
presencia

digital.
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Objetivo 1 Estrategia Actividad Accion Meta Cronograma Semaforizacion Responsables Costo: Indlcadqr,es
S de gestion
Incremento -
del espacio
personal,
duosr:Jierisl 01/09/2022 | Cantidad de
pueda 75 hasta 75 45 20 Disefiadorweb $200 perfiles
09/09/2022 creados
Generar crear su
fidelizacion propio
en los perfil en la
usuarios de pagina web
dispositivos Llamando la Crear un Interaccién
celulares atencion del area de los
mediante la usuario ' : ,
interaccion  mediante la pe:zc;r;;ltl)en uzgine?ls 10/09/2022 community .Numerq de
., . 150 hasta el 150 100 45 manager y $60 interaccione
en redes creacion de  mediante un nuevo .
. . 02/10/2022 Usuario S
sociales un plan de  desarrollador espacio en
para quelas engagement web la pagina
marcas web
incrementen Realizar
su un informe
presencia de
digital. resultados 03/10/2022 Analista de Cantidad de
de 1 hasta 1 0 0 marketing $50 informes
interaccion 05/10/2022 realizados
enla
pagina

web
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o ) . . Cronogra o Responsa Cost Indicadores
Objetivo 1  Estrategia Actividad Accidn Metas Semaforizacion .
ma bles 0S de gestion
Disefios de las
Generar plantillas o
o Expresar 29/08/202 Disefador )
fidelizacion o modelo para la o Numero de
agradecimiento 2 hasta gréficoy _
en los _ nota de 5 5 3 _ $30 plantillas
_ mediante notas o 31/08/202 disefiador
usuarios de _ agradecimiento creadas
) o personalizadas 2 web
dispositivos para los
Llamando la ]
celulares _ pedidos
_ atencion del
mediante la _ Entregar notas
_ » usuario
interaccion _ de _
mediante la o 01/09/202 Cantidad de
en redes y agradecimiento
_ creacion de 2 hasta Asesor notas de
sociales en los 100 100 65 25 _ o
un plan de ) N 01/10/202 comercial agradecimien
para que las dispositivos
engagement 2 to creadas
marcas celulares
incrementen vendidos
su Realizar un 03/10/202 ,
. _ Analista Numero de
presencia informe de 2 hasta .
o 1 1 0 0 de $50 informes
digital. resultados de 05/10/202 ) _
marketing realizados

ventas

2
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o _ o . Semaforizacio Costo Indicadores
Objetivo 1  Estrategia  Actividad Accion Metas Cronograma Responsal .
n S de gestion
Publicar
historias en
Generar )
o las redes 01/09/2022 _ Cantidad de
fidelizacion _ Communit S
sociales 30 hasta 30 20 10 $300 historias
en los y manager _
_ contando 01/10/2022 publicadas
usuarios de
_ o _ acerca de
dispositivo  Mejorando
Hacer productos
s celulares la _ :

_ _ colaboraciones Promocionar )
mediante la  reputacion o Numero de
_ . ) en redes cbdigos de o
interaccion online ) 01/09/2022 _ cbdigos de

_ sociales descuento Communit
en redes mediante el _ 10 hasta 10 6 1 $300 descuento
_ ) mediante la  para la compre y manager .
sociales marketing . . . 01/10/2022 promocionad
contratacion  de dispositivos
para que de _ 0s
_ ) de influencers celulares
las marcas influencias
] Realizar un
incremente
informe del _ _
nsu 03/10/2022 Analista Cantidad de
) alcance que )
presencia _ 1 hasta 1 0 0 de $50 informes
o tuvieron las ) )
digital. _ 05/10/2022 marketing realizados
acciones en

redes sociales
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Indicadores
Objetivo 1 Estrategia  Actividad Accién Metas Cronogram:Semaforizaciéi Responsable Costos .
de gestion
Implementaci Numero
) 25/08/2022 o
Generar 6n de un blog Disefiador de blogs
o hasta 1 $250
fidelizacio de la marca web implantad
31/08/2022
nen los en la web 0s
usuarios Plantear un
de tema
dispositiv.  Mejoran semanal _
. Cantidad
0s do la Incentivar la  acerca de las 01/09/2022 _
L . o Community de temas
celulares ‘eputacion interacciony el experiencias hasta 5 $60
_ ) _ manager planteado
mediante  online compartir con los 01/10/2022
s
la mediante  recomendacio  dispositivos
interaccio el nes mediante  celulares de
n en redes marketing la creacion de la marca
sociales de un blog.
para que nfluencias _
Realizar un )
las _ Numero
informe del 03/10/2022 _
marcas _ Analista de de
_ nivel de hasta 1 _ $50 )
increment _ _ marketing informes
interaccion 05/10/2022 _
ensu realizados
. en el blog
presencia

digital.
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Meta Semaforizacio Indicadore
Objetivo 1 Estrategic Actividad Accion Cronogram. Responsable Costos s de
gestién
Transmision
€s en vivo Cantidad
semanales 01/09/2022 . de
Community .
Generar donde se 5 hasta 5 3 manager transmision
. ., detalle el 01/10/2022 9 €s en vivo
fidelizaci6 . i
accionar de realizadas
n en los
. la empresa
usuarios
de Charlas
, " Mejoran guincenales
dispositiv -
os do la Cumplimient en
reputacio odela plataformas
celulares n online responsabilid virtuales
mediante . P . 01/09/2022 Community Numero de
mediante ad social con
la ol empresarial  teméatica de 2 hasta 2 1 manager y charlas
interaccio . P . . 01/10/2022 Gerente realizadas
marketin mediante storytelling
n en redes
. g de eventos acerca de
sociales ) . .
influenci virtuales las obras
para que .
las as sociales de
la empresa
marcas _
. Realizar
increment Una
en su Asistente de Cantidad
presencia encuesta de 03/10/2022 marketin de
digital la 100 hasta 100 75 Commur?ity encuestas
' percepcién 05/10/2022 y .
manager realizadas
sobre la
empresa

Nota: Elaborado por los autores
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Objetivo 2 - Propuesta estratégica
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Responsable

Costos

Indicadores

Objetivo Estrategic Actividad Accion Metas Cronogram Semaforizacior < -
S de gestion
Definir la
competen
cia a NUmero
analizary 10/10/2022 Analista de de
gue esté 1 hasta 1 0 0 marketin $50 competen
en el 12/10/2022 9 cia
Incrementar la mismo analizada
notoriedad de nicho de
marca Creando Saber mercado
mediante la un perfil  cémo trata Analizar Cantidad
difusion de ideal del la las de
informaciony  consumid competenci . 13/10/2022 . acciones
: acciones Analista de
recomendacio ora a asus de la 1 hasta 1 0 0 marketin $50 de la
nes através  través de consumidor 27/10/2022 9 competen
L ., competen :
publicidad establece es através cia cia
digital para run del analizadas
reducir costes buyer benchmarki Identificar
a comparaciéon  persona ng el FODA NGmero
de la de la de
publicidad empresa
- 28/10/2022 . aspectos
tradicional. cognbgls € 1 hasta 1 0 0 ArST:Ztrigtt?nde $10 identificad
1 €l 04/11/2022 9 0s por
analisis
revio cad_a
P seccion
para tomar

acciones
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. : . ., .., Responsabl Indicadores
Objetivo Estrategia Actividad Accion  Metas Cronograme Semaforizaciol P Costos -
de gestion
Recopilar la
informacion y Cantidad
necesidades 07/11//202 Asistente de
Incrementar la de los 1 2 hasta 1 0 de $25 necesidade
. potenciales 11/11/2022 marketing )
notoriedad de . .
consumidore recopiladas
marca
. Creando s
mediante la . . v
N un perfil  Construir el - NUmero de
difusion de . Identificar las L
informacion ideal del buyer distintas caracteristi
.y consumid  persona a . 14/11/2022 Asistente cas de
recomendacio i caracteristices .
nes a traves ora través de s de los 1 hasta 1 0 de $25  consumidor
- través de identificar . 16/11/2022 marketing es
publicidad consumidore : o
. establece sus identificado
digital para . S
. run caracteristi s
reducir costes .
buyer cas Construir el .
a . Cantidad
., persona perfil del
comparacion buver de
de la ersgna N 17/11/2022 Analista de aspectos
publicidad trzvés de un 1 hasta 1 marketin $70 identificado
tradicional. L 25/11/2022 g s parala
andlisis de la .,
. ., creacion
informacién .
del perfil

obtenida
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Objetivo

Estrategia Actividad Accién

Incrementar la
notoriedad de
marca
mediante la
difusiéon de
informacion y
recomendacion
es a través
publicidad
digital para
reducir costes a
comparacion
de la publicidad
tradicional.

Creando
un perfil
ideal del
consumid
ora

través de
establecer
un buyer
persona

Mejora
continua
del perfil
del buyer
persona
através

de una
evaluacié

n
periddica

Metas Cronograme Semaforizacior Responsable Indlcadqr,es
de gestion
Analizar
los
resultados 24/01/2023 . NuUmero de
Analista de
producto hasta 1 0 0 marketin resultados
del perfil 31/01/2023 g analizados
inicial
planteado
Identifica Cantidad
r los de
aspectos 01/02/2023 .
Analista de aspectos a
a hasta 1 0 0 marketin mejorar
mejorar 03/02/2023 g _melol
identificad
en caso s
de haber
Propuest
ade
mejoras 06/02/2023 . NuUmero de
Analista de
en el hasta 1 0 0 marketin propuestas
perfil del 10/02/2023 g de mejoras
buyer

persona
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L Indicadore
o _ o . Semaforizacié
Objetivo Estrategia  Actividad Accidn Metas Cronogram Responsable Costos s de
n
gestion
Tener un
disefio Disefiador
14/11/2022 _
Incrementar la agradable web y Disefios
_ hasta o $175
notoriedad de y sencillo disefiador generados
_ 18/11/2022 o
marca _ visualmen grafico
] o Mejorar
mediante la  Consiguiendo | te
a
difusion de posicionamie _ Adaptar
_ » experienc ]
informacion y nto de la _ los 21/11/2022 _ Numero
_ o ia de _ Disefiador _
recomendacio  pagina web _ niveles de hasta $175 de niveles
) cliente a o web
nes a traves en motores ) la pagina 25/11/2022 adaptados
o i través de
publicidad de blsqueda | web
a
digital para através de la _ Permitirle
_ _ estrategi )
reducir costes estrategia q al cliente
ade
a comparacion SEO _ encontrar
clicks 28/11/2022 o _
de la lo que Disefiador Cantidad
o hasta $175 _
publicidad busca web de clicks
. 28/11/2022
tradicional. con
solament

e un click
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Activida Indicadore
Objetivo Estrategia d Accion Metas Cronogram Semaforizaci6l Responsable Costos s de
gestion
Analizar
los 28/11/202
. Enlaces
enlaces 2 hasta 1 0 0 Asistente de $20 analizado
de la 28/11/202 marketing S
competen 2
cia
Lluvia de .
ideas con Asistente de
Incrementar la base en la marketing,
notoriedad de informacio analista de
marca - . 29/11/202 marketing, Cantidad
. Consiguiend n obtenida . .
mediante la ° Crear un con 2 hasta 1 0 0 community $30 de ideas
difusion de osicionamie enlace onCioNes 30/11/202 manager, generada
informacion y P sencillo P 2 especialista S
. nto de la para el
recomendacio P para la en
. pagina web L enlace de :
nes a traveés pagina L marketing
. en motores la pagina )
publicidad de blsqueda web a web digital
digital para a travég de la través del Seleccion
reducir costes . Linkbuildi elecclo
. estrategia ar el
a comparacion SEO ng enlace
de la e
publicidad cor?ten a Numero
tradicional. 9 01/12/202 Especialista
el nombre de
de la 2 hasta 1 0 0 en $15 enlaces
o 01/12/202 marketing
paginay L generado
| 2 digital
a S
keyword
mas
adecuado

S
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Objetivo Estrategia Activida Accion Cronogram. Semaforizaci6 Responsable Costo Indlcado.r,es
d n S S de gestion
Seleccion
de
Keyword
conforme 28/11/2022 Especialista
alas hasta en Keywords
temgtlcas 30/11/2022 mark.etlng analizadas
Incrementar la relacionad digital
notoriedad de as con
marca - dispositivo
. . Optimiz
mediante la  Consiguiendo s celulares
s . . arla —
difusion de posicionamie .. Redaccién
. . pagina
informacion y nto de la web a de blog en
recomendaFlo pagina web fravés la pagina 01/12/2022 Especialista Alcance
nes a través en motores web de la en
. . de hasta : $100 del blog
publicidad de busqueda empresa marketing
. , keyword 08/12/2022 . redactado
digital para atraves de la S con base digital
reducir costes estrategia y L, en la
. redaccio
a comparacion SEO N Keyword
de la Seleccion
publicidad de imagen
tradicional. destacada
,pgra @ 09/12/2022 Asistente de Imégenes
pagina web hasta marketin analizadas
conforme a 09/12/2022 g
la temética
elegida por

la empresa
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o _ Activida . L Indicadores
Objetivo Estrategia Accibn Metas Cronogram Semaforizaciol Responsable Costos »
d de gestidn
B 12/12/202
Incrementar la Depuracion _
_ 2 hasta Asistente de Datos
notoriedad de de la lista 1 1 0 0 _ $35
14/12/202 marketing depurados
marca _ . decorreos
_ Establecien Eliminaci 2
mediante la i —
- do on de Descripcion
difusién de ) _ o )
_ . relaciones  usuarios de 15/12/202 Especialista Numero de
informacion y _ _ _ o o
_ directas inactivos  caracteristi 2 hasta en caracteristi
recomendacio ] 1 1 0 0 _ $20
) con el através  casde los 16/12/202 marketing cas
nes a traves _ _ o .
o potencial del consumidor 2 digital descritas
publicidad _ _
o consumidor tratamien es
digital para )
_ atravésdel todela o Especialista
reducir costes _ Definicion _
» email base de 19/12/202 en Cantidad
a comparacion ) de _
marketing datos _ 2 hasta marketing de
de la segmentaci 1 1 0 0 o $45
. ) _ 20/12/202 digital y segmentos
publicidad on de lista _ n
o 2 analista de definidos
tradicional. de correos

marketing
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o _ o » L Indicadores
Objetivo Estrategia Actividad Accibén Metas Cronograr Semaforizacié Responsabl Costos .
de gestion
Incrementar 21/12/202 _
) Redactar un Asistente _
la notoriedad _ 2 hasta Emails
email de 1 0 0 de $15
de marca _ _ _ 21/12/202 _ generados
_ _ Conseguir  bienvenida marketing
mediante la  Establecie _ 2
o un primer
difusion de ndo Redaccion
_ y _ contacto _
informaciony  relaciones _ del mensaje Mensajes
) _ exitoso con 22/12/202
recomendacio  directas _ de Asistente de
) el potencial o 2 hasta o
nes a traves con el ) agradecimie 1 1 0 0 de $10 agradecimie
o . consumidor 22/12/202 _
publicidad potencial i nto por marketing nto
o _ através de _ 2
digital para  consumido | registro y generados
a
reducir costes  r através ) por compra
_ automatiza
a del email _,
. _ cion de Pedir 23/12/202 Numero de
comparacion  marketing _ .
correos confirmacio 2 hasta 3 Bot de la confirmacio
dela 35 20 10 $10
o n de 23/01/202 web nes de
publicidad ] _
. registro 3 registro
tradicional.
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. . . ., o Indi r
Objetivo Estrategia Actividad Accibn Metas Cronogram Semaforizaciol Responsable Costos dzzzgg;
Botones
Afadir un 22/12/202 de
botén de 2 hasta 1 0 0 Disefiador $15 llamada a
llamada a 22/12/202 web la accién
la accion 2 generado
Incrementar la S
notoriedad de Revisar los
marca emails
mediante la  Establecien  Agregar antes de
_ d|fu3|on_ fje d_o valor para  programarl 29/12/202 Cantidad
informaciény  relaciones el oS, . de
; . . L, 2 hasta Asistente de :
recomendacio directas consumido  correccion 1 0 0 . $15 correccion
. : 22/12/202 marketing
nes a traves con el r mediante de 5 es
publicidad potencial el envio de ortografiay realizadas
digital para ~ consumidor contenido  que cargue
reducir costes através del relevantey correctame
a email personaliza nte
comparacion marketing do Seleccion
de la del Especialista
blicidad i {
pu lici cont.emdo 23/12/202 on Numero
tradicional. relacionado 2 hasta marketing de
nl 4 1 . nteni
eon 10 23/01/202 3 digitaly o0  contenido
segmentos . para un
3 analista de
de los . segmento
. marketing
consumidor
es

Nota: Elaborado por los autores

Tabla 35
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Objetivo Estrategia Activida Accién Metas Cronograma Semaforizacié6 Responsab/ Costo: Igglgzggg
Definir
la
posicién Pestafias
de las de
. pestafia 21/11/2022 hasta Disefiador segment
Eoonnsvuenrqt;(rjg: s de los 1 25/11/2022 1 0 0 web $30 0s
en segmen analizado
: tos de la S
embajadore .
s dJe la paglga
we
marca
mediante la . Ordenar
iy Mejorar el C los
creacion de Disefiar
un vinculo  Proceso de ol product
: compra 0s por N
emocional a . aspect ., Disefiador
. online a algun
través del través del  © de la criterio web y
marketing . pagina 28/11/2022 hasta especialista Criterios
S merchandi de 1 1 0 0 $20 e
experiencial : . web 01/12/2022 en definidos
sing digital forma ,
en el punto Le sea marketing
de venta q digital
para agradab
aumentar el vismljealm
posicionami ente
ento en el Colocar el Disefador
mercado Lugares
contacto y web y en la
botones de¢ 1 02/12/2022 hasta 1 0 0 especialista $15 Aqina
interaccior 06/12/2022 en pw%b
en lugares marketing definidos
estratégico digital




257

Objetivo Estrategia Actividac Accion Cronograma Semaforizaci¢ Responsabl Ind|cadqr’(
S de gestid
H
Investiga
rlas .
tendenci /02/2023 h Analista d reneene
Convertir al as de 06 asta 1 0 0 nalista de - as
consumidor dispositi 06/03/2023 marketing identifica
das
en VOS
embajadore celulares
sdela Posicion
marca ar la Trafico
mediante la pagina Especialist de
creaciéon de roceso de web por 06/02/2023 hasta 1 0 0 aen usuarios
unvinculo P técnicas 06/03/2023 marketing en
emocional a de digital pagina
través del marketin web
e merchana o dore
en el punto sing digital prioridad
de venta al
para modelo
aumentar el de L Modelos
posicionami dispositi 06/82%2/2230225@ 1 0 0 Dls\fvr;%dor analizado
ento en el VO S
mercado celular
para que
sea mas

visible
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. . . . . Indicadores
Objetivo Estrategia Actividi Accidn Meta Cronograma Semaforizacit Responsabl Costo de gestion
. Habilitar
Convertir al :
consumidor tn espacio
on dentro de
la pagina 06/02/2023 hasta Disefiador Espacios
i 1 1 1 .
embajadore web para 06/02/2023 0 0 web $10 habilitados
sdela
marca darle
. Fidelizar seguimient
mediante la . .
., Mejorar el al o al cliente
creacion de . .
. proceso cliente Asesorami
un vinculo
: de compra por ento de .
emocional online a medio empleados Numero de
a través del . : 06/02/2023 hasta Asesor asesoramie
: traves del dela posteriora 20 20 12 5 : $200
marketing : 06/03/2023 comercial ntos
L merchandi post la venta .
experiencial . . . brindados
sing digital  venta por medios
en el punto . -
digital  digitales
de venta
Dar las
para garantias
aumentar el . Cantidad
osicionami necesarias 1 06/02/2023 hasta 1 0 0 Asesor $15 de
P de que la 06/03/2023 comercial .
ento en el garantias
compra es
mercado

segura
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Objetivo Estrategia Actividac Accidn Cronograma Semaforizaci¢ Responsabl Costo Igglgzgggﬁ
H I
Compartir
los
valores y Numero
principios de
de la Community publicacio
Convertir al empresa 06/02/2023 hasta 4 manager y nes sobre
: : 06/03/2023
consumidor mediante Gerente valores y
en publicacio principios
embajadore nes en los realizadas
sdela Centrando medios
marca se en las digitales
mediante la emocione Recolectar
creacion de sy feedback
unvinculo  sentimient de los
emocjonal a osde Io_s usuarios 06/02/2023 hasta Asistente Feedback
través del consumid con la 06/03/2023 de recolectad
marketing ores a creacion marketing os
experiencial  través de de un
en el punto la buzén
de venta publicidad digital
para digital Resolver la
aumentar el inquietudes
posicionami de los .
ento en el clientes col Car:jtldad
mercado agilidad a 06/02/2023 hasta Asesor in uieetu de
través de [ 06/03/2023 comercial q
atencion S
resueltas
oportuna el
los medios

digitales
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. o . . Indicadore
Objetivo Estrategi  Activida Accién Metas Cronograma Semaforizaci¢ Responsab Costo s de
a d n es S gestion
Definir el
tipo
mensaje asta nalista de ensajes
j 1 06/02/2023 h 1 0 Analista d $15 M i
. gue se 07/02/2023 marketing definidos
Convertir al quiere
consumidor transmitir
en
embajadore |§§$ggg;
iwi?clg C;(Znérnalr:adso sociales Alcance
mediante la  emocione por las 1 06/02/2023 hasta 1 0 Analista de $35 or red
! que se 07/02/2023 marketing port
creacion de sy - social
. ) compartira
unvinculo  sentimient ol
emocionala osdelos Storytell contenido
través del  consumid ing Creacion de
marketing ores a blicacion
experiencial  través de pues con
en el punto !a' testimonios Numero
de venta publicidad ;
para digital de usuarios o_Ie .
aumentar el que han 06/02/2023 hasta Community publicacio
. . comprado 8 8 5 6 $175 nes sobre
posicionami ; . 06/03/2023 manager : :
ento en el dispositivos testimonio
mercado celulares er S
las redes realizadas
sociales
seleccionad

as
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. . . ., . ., Indi r
Objetivo Estrategia Activida Accion Metas Cronograma Semaforizaci¢ Responsab Costo: dzlgzggéﬁ
Creacion
de NuUmero
. historias de
Convertr al en redes historias
consumidor sociales 16 06/02/2023 hasta 16 10 Community $40 sobre
en 06/03/2023 manager L
, sobre experienci
embajadore experienci as
sdela Centrando .
as de realizadas
marca se en las )
. . . usuarios
mediante la emociones Conteni .
., Aplicar
creacion de y do
. - encuestas
unvinculo  sentimient genera para
emoc]onal a osde Igs do de conocer 06/02/2023 hasta 10 Asistente Encuesta
través del consumido los 100 60 de $250 S
) . los 06/03/2023 0 ) )
marketing res a propios . marketing aplicadas
o ) i intereses
experiencial través de  usuario de los
en el punto la USLArios
de venta publicidad —
. Interaccion
para digital .
los usuaric
aumentar el . ,
posicionami mediante s Numero
cuentas 06/02/2023 hasta Community de
ento en el 20 20 12 $20 . )
dersonales 06/03/2023 manager interaccio
mercado .
la actividad nes
redes socia

de la empre
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Objetivo Estrategi¢ Actividad Accion Metas Cronograma Semaforizaci¢ Responsabl Costo: Igg'gzg,ﬁg
. Cantidad
Realizar de
entrse\élsta Asistente ntrevistas
encuesta 20 06/02/2023 hasta 20 12 5 de $200 y
. 06/03/2023 : encuesta
Convertir al sa marketing S
consumidor clientes realizada
en Reunir actuales S
embajadore d b
sdela f”‘tOS y .O tener_
marca evidencia informaci
mediante la S delas Recopilar 6n de
creacion de necesida datos parte de
un vinculo des del important los NUmero
emocional a consumid es empleado 06/02/2023 hasta Asistente de
través del or mediante ~ sque 4 06/03/2023 4 3 1 de_ $50 aspectos
marketin mediante una interactda marketing obtenido
ex erienci%\l unmapa investiga n S
enpel unto de cion al regularme
de vgnta experien usuario nte con
ara ciaen el los
aumpentar ol punto de clientes
posicionami venta Analizar
ento en el reglgfros Registros
mereado de 4 06/02/2023 hasta 4 3 1 ASIZt: e $15 reclgmos
atencién 06/03/2023 . :
: marketing obtenido
al cliente S
y

reclamos
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Objetivo Estrategia Actividac Accion Metas Cronograma Semaforizacio Responsabli Costo: 22';?235
Realizar
. un plano 06/02/2023 hasta Disefador Planos
Convert!r al del punto 1 07/02/2023 1 0 0 grafico $100 definidos
consumidor
de venta
en Reuni
embajadore eunir Identifical
datosy  Conoce |
sdela _ : 0s
marca ew:j:lerlma rel y puntos de NGmero
sdelas recorri
. n . n
mediante la necesida o del co t?CtO 06/02/2023 hasta Analista de de puntos
creacion de mas 2 2 1 0 ) $20 de
des del cliente 06/03/2023 marketing
un vinculo _ frecuente contacto
emocional a consumid  enel sen el obtenidos
través del meo(I)i;nte plér;to punto de
marketing unmapa  venta venta
experiencial P : Marcar
de mediant I
en el punto experienc e 0%
de venta xp | . puntos
para iaene mMonitor  iticos Cantidad
aumentar el punto de eo del paso 5 06/02/2023 hasta 5 1 0 Analista de $15 de puntos
posicionami venta del 06/03/2023 marketing criticos
ento en el usuario marcados
mercado por el
punto de

venta
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Objetivo Estrategi: Actividad Accién Metas Cronograma Semaforizaci¢ Responsab Costo Igglgzggg
Analizar
los Numero
resultadc
s del . de.
: . Analista recorrido
Convertir al recorrido 07/03/2023 hasta
consumidor del 1 14/03/2023 1 0 0 de $75 S del
en usuario marketing usuario
. Reunir analizado
emsbglj:l?aore datos y ueilr':oe:je S
marca evidenci P venta
mediante la 2% de _Ias Identifica
creacion de necesida Implementar  los
un vinculo des del' las mejoras aspectos . Aspectos
. consumi correspondie Analista :
emocional a . a 15/03/2023 hasta a mejorar
través del ~ dOr ~ ntesataves oo 1 22/03/2023 1 00 de $20 igentifica
marketin mediant de en Jc 250 marketing dos
ex eriencigal e un informacién de
P mapa de obtenida
en el punto : haberlos
de venta experen Propuest
para cia en el apde
aumentar el pl:/gtr?t :I © mejoras Cantidad
posicionami en los Analista de
ento en el puntos 1 23/03/2023 hasta 1 0 0 de $30 propuest
mercado criticos 31/03/2023 . as
marketing
que planteada
presente s
n
falencias

Nota: Elaborado por los autores
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Conclusiones

¢ En el Distrito Metropolitano de Quito, la mayoria de las personas estan dispuestas a
tomar las recomendaciones acerca de dispositivos celulares como un factor decisivo a la
hora de escoger una alternativa para la compra. Esto se produce debido la confianza que se
genera en dichas recomendaciones cuando proviene de gente que se encuentre en el
circulo cercano del consumidor, tales como familia, amigos, pareja o compafieros de trabajo.

¢ El motivo principal para que un consumidor recomiende un dispositivo celular sera,
€n su gran mayoria, las experiencias vividas, tanto en la compra como en el uso y
funcionalidad del dispositivo celular. De igual manera, al recibir una recomendacion de otro
usuario, sera la experiencia de este, la que mas direccione la decision de compra.

¢ Con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se pudo observar que
el comportamiento de los consumidores al momento de brindar una recomendacion sobre
dispositivos celulares se inclina por realizarlas cara a cara y en menor medida por medios
digitales. Esto se produce debido a que los usuarios buscan que su mensaje sea recibido de

manera correcta y creen que cara a cara es la mejor forma de hacerlo.
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Recomendaciones

e Dar mayor relevancia al buzz marketing dentro de las actividades de marketing, de
esta manera puede resultar una forma efectiva para captar nuevos clientes a través de las
recomendaciones de usuarios antiguos y fidelizados hacia los clientes potenciales.

e La creacion de un sistema de buzz marketing para ayudar a la identificacion y
segmentacion de los clientes potenciales, con base en los clientes antiguos. Con el objetivo
de conocer los medios y el tipo de publicidad necesaria para posicionarse en dichos
segmentos.

e Solicitar testimonios y en lo posible, ofrecerles una atencién personalizada para
facilitar la difusion de experiencias y satisfaccion sobre la marca y dispositivos celulares por
parte de los clientes. Con la ayuda de la contratacién de personal apto para la atencion al
cliente.

¢ Utilizar el posicionamiento web y una adecuada profundidad de pagina para mejorar
la experiencia del usuario mientras navega por la pagina web.

¢ Analizar métricas en redes sociales y pagina web para conocer los intereses de los
usuarios y lo forma en la que se podria llegar a entablar una relacion duradera.

e Creacion de contenido en redes sociales donde se incentive a compartir dicho

contenido acerca de dispositivos celulares o marca en general con otros usuarios.



267

Bibliografia

Acosta, A. (2016). Andlisis de una alternativa de gestion de marca, mediante el uso de buzz
marketing y herramientas de marketing digital, enfocado al sector de estudios
juridicos en la ciudad de Quito. Tesis de Tercer Grado. Escuea Politécnica Nacional,

Quito. Obtenido de https://bibdigital.epn.edu.ec/handle/15000/16620

Alfonso, J. (2015). Heterogeneidad y difusion de la economia digital: el caso espafiol. BBVA

Research, 5 - 8.

Almeida, E. (2020). Buzz Marketing: jentiende el concepto y como esta solucion se aplica a

tu negocio! Obtenido de https://rockcontent.com/es/blog/buzz-marketing/

Alonso, J., & Grande, 1. (2013). Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de.

Madrid.

Aranda, A. (2018). Segmentacion de mercados: definicion, tipos y estrategia. Obtenido de
https://www.abtasty.com/es/blog/segmentacion-de-mercado-definicion-tipos-y-

estrategia/

Arias, E. (27 de Noviembre de 2009). EcuadorAbogados. Obtenido de

http://ecuadorabogados.blogspot.com/

Arimetrics. (28 de Enero de 2020). Qué es Anuncio. Obtenido de Definicion, significado y

ejemplos.: https://www.arimetrics.com/glosario-digital/anuncio

Arrebola, J. (1983). La decision de compra del turista-consumidor. Estudios Turisticos, 39-

53.

Arteaga, W. (2016). ¢ Qué es proceso? Obtenido de

https://concepto.de/proceso/#ixzz7TPPzy9R0



268

Asamblea Nacional. (2008). Constitucién de la Republica del Ecuador. Obtenido de
https://www.defensa.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2021/02/Constitucion-de-

la-Republica-del-Ecuador_act_ene-2021.pdf

Asamblea Nacional. (2010). Ley Organica de defensa al consumidor. Obtenido de
https://www.dpe.gob.ec/wp-

content/dpetransparencia2012/literala/BaselegalQueRigelLalnstitucion/LeyOrganicad

elConsumidor.pdf

Asamblea Nacional. (2013). Ley Orgéanica de Comunicacién. Obtenido de
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/wp-content/uploads/2020/01/Ley-Organica-

de-Comunicaci%C3%B3n.pdf

Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (Sexta ed.). South Western

College Publishing.

Assael, H. (1999). Comportamiento del consumidor. México: Internacional Thompson

Editores.

Avila, J. (2021). El muestreo. Obtenido de

https://www.chospab.es/calidad/archivos/Metodos/Muestreo.pdf
Baez, K. (2019). Significado de Deseo. Obtenido de https://www.significados.com/deseo/
Balseiro, P. (2009). A través del boca a boca. México.

Bass, F. (1969). A new product growth for model consumer durables. Management Science,

215-227.

Baz, A. (2018). Dispositivos maviles. . Obtenido de

http://isa.uniovi.es/docencia/SIGC/pdf/telefonia_movil.pdf



269

Bernal, C. (2010). Metodologia de la Investigacién. Bogota: Pearson.

Bruno, S. (2019). ¢, Qué es el comportamiento? Obtenido de Comportamiento. Se entiende
normalmente por comportamiento al modo en que un ser vivo responde a los
estimulos de su entorno, ya sea que lo haga de forma consciente o inconsciente,

voluntaria o involuntaria, proporcionada o no.

Cabrera, L., Bethencourt Benitez, J. T., Gonzalez Afonso, M., & Alvarez Pérez, P. (2014). Un
estudio transversal retrospectivo sobre prolongacion y abandono de estudios
universitarios. RELIEVE- Revista Electrénica de Investigacion y Evaluacion

Educativa, 12 (1).

Cadena, J., Ariza, M., & Grill, N. (2020). Efecto de las promociones en la intencién de
compra de un smartphone. Revista Espacios. Obtenido de

http://revistaespacios.com/a20v41n12/20411228.html

Calero, P. (2019). ¢ Qué es la retroalimentacion y ejemplos? Obtenido de

https://aleph.org.mx/que-es-la-retroalimentacion-y-ejemplos

Calixto, C. (2017). El impacto del avance tecnoldgico en el comercio internacional de México.

Jévenes en la ciencia econémica, 9.

Cando, Y. (2018). ¢ Qué es producto en marketing? Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/producto-marketing.htmi

Carballo & Guelmes. (2016). Algunas consideraciones acerca de las variables en las
investigaciones que se desarrollan en educacién. Revista Universidad y Sociedad, 4-

7. Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v8nl/rus20116.pdf

Carrillo, F. (2022). Significado de Investigacién. . Obtenido de

https://www.significados.com/investigacion/



270

Céasares Hernandez, L., Christen, M., Jaramillo Levi, E., & Villasefior, L. y. (1995). Técnicas

actuales de investigacion documental. Mexico: Trillas.

Cauas, D. (2015). Definicién de las variables, enfoque y tipo de investigacion. Bogota:
biblioteca electrénica de la universidad Nacional de Colombia, 8. Obtenido de
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/36805674/I-
Variables.pdf?1425133203=&response-content-

disposition=inline%3B+filename%3Dvariables_de_ Daniel_Cauas.pdf&Expires=15989
04648&Signature=M2zXgbRivXgKbzHMjc3JjomGS8-

1L5dQblJOjI1~KRCMzUKDhLOXD6L~6gbqiCNKrXtw-RX
Cayo, M. (2018). ¢Qué es poblacién?. . Obtenido de https://www.significados.com/poblacion/

Cera, R. (14 de Enero de 2014). ¢, Qué esta pasando con la Publicidad tradicional?

Recuperado el 05 de Marzo de 2022, de

https://www.puromarketing.com/9/19037/esta-pasando-publicidad-tradicional.html

Chagas, L., & Miranda, D. (2019). Las evaluciones online en la decision de compra de
servicios hoteleros. Estudios y Perspectivas en Turismo, 943-944. Obtenido de

http://www.scielo.org.ar/pdf/eypt/v28n4/v28n4a05.pdf

Cisneros, T. (2021). Significado de Criterio. . Obtenido de

https://www.significados.com/criterio/

Coelho, F. (2018). Significado de Metodologia. Obtenido de

https://www.significados.com/metodologia/

Consuegra, N. (2010). Diccionario de Psicologia. Ecoe.



271

Corrales. (2021). Guia del posicionamiento de marca: como consolidar la fuerza de tu
empresa en el mercado consumidor. Obtenido de

https://rockcontent.com/es/blog/posicionamiento-de-marca/

Corrales, J. (2019). Publicidad BTL o Below The Line: ¢ qué es y como aplicarla a tus

anuncios y campafias? Obtenido de https://rockcontent.com/es/blog/publicidad-btl/

Cuello, R. (2015). La percepcion. Obtenido de

https://www.um.es/docencia/pguardio/documentos/percepcion.pdf

Da Silva, D. (2021). Lealtad de marca: 4 niveles para cultivar en tu empresa. Obtenido de
https://www.zendesk.com.mx/blog/lealtad-de-
marca/#.~:text=La%?20lealtad%20de%20marca%20se,apoy0%20en%20tiempos%20

de%?20crisis.

Diaz, M., Hernandez, T., & Ibarra, H. (2012). Factores que influyen en el comportamiento del

consumidor. Contibuciones a la economia, 8.

Echauri; Minami & Sandoval. (2014). La Escala de Likert en la evaluacion docente:
acercamiento a sus caracteristicas y principios metodologicos. Perspectivas
docentes, 3. Obtenido de

http://revistas.ujat.mx/index.php/perspectivas/article/view/589

El Telégrafo. (5 de Enero de 2016). La publicidad cae el 13,9% en los medios tradicionales,
pero aumenta en sitios web. Obtenido de
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/medios/1/la-publicidad-cae-el-13-9-en-los-

medios-tradicionales-pero-aumenta-en-sitios-web

Endara, T. (2017). ¢ Qué es ATL? Obtenido de https://dircomfidencial.com/diccionario/atl-

20170213-1415/



272

Espinel, B., Monterrosa, I., & Espinosa, A. (2020). Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de los negocios al detal y supermercados en el
Caribe colombiano. Revista Lasallista de Investigacién, 4-27.

doi:https://doi.org/10.22507/rli.vl6n2al

Fajardo, H. (2019). ¢ Qué es la opinién? Obtenido de

https://concepto.de/opinion/#ixzz7TPjbGdIx

Fernandez, F. (2021). Todo lo que necesitas saber sobre la expectativa de los clientes para
mejorar las ventas de tu empresa. . Obtenido de
https://www.zendesk.com.mx/blog/expectativa-de-los-
clientes/#:~:text=Le%20llamamos%20expectativa%20de%20los,servicio%20de%20at

enci%C3%B3n%20que%20bri

Ferrell, O., & Hirt, G. (2010). Introduccién a los Negocios en un Mundo Cambiante.

Interamericana.

Galan, J. (2020). ¢,Qué es consumidor? Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html

German, R. (28 de Febrero de 2019). Incentivar al consumidor como estrategia de
promocioén de ventas - Impulsa blog. Obtenido de Blog de Ventas Y Digitalizacion -
Impulsa. : German. (2019, February 28). Incentivar al consumidor como estrategia de
promocion de ventas - Impulsa blog. Blog de Ventas Y Digitalizacion - Impulsa.
https://www.sistemaimpulsa.com/blog/incentivar-al-consumidor-como-estrategia-de-

promocion-de-ventas/#:~

Guevara, A. (2018). Seguridad, cultura de prevencion para Tl. Obtenido de Dispositivos

moviles: https://revista.seguridad.unam.mx/numero-07/dispositivos-moviles



273

Hawkins, D., Best, R., & Coney, K. (2004). Comportamiento del consumidor. México:

McGraw-Hill.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion (Sexta
ed.). Mexico D.F.: Mac graw Hill. Obtenido de
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodol

ogia_de_la_investigacion_- roberto _hernandez_sampieri.pd

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion (Vol.
Sexta edicién). Mexico D.F.: Mac graw Hill. Obtenido de
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodol

ogia_de_la_investigacion_-_roberto _hernandez_sampieri.pdf
Hughes, M. (2005). Buzz Marketing. New York: Penguin Random House Grupo Editorial.

INEC. (2019). Nacional de Estadistica y Censos. Obtenido de Proyecciones Poblacionales.:

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-poblacionales/

INEC. (2020). Obtenido de Encuesta Nacional Multiproposito de Hogares: chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/viewer.html?pdfurl=https%3A%2F%2F
www.ecuadorencifras.gob.ec%2Fdocumentos%2Fweb-
inec%2FMultiproposito%2F2020%2F202012_Resultados_Multiproposito.pdf&chunk=t

rue

Kelal, L. (2020). ¢ Qué es el merchandising y como aplicarlo en tu negocio? Obtenido de

https://hotmart.com/es/blog/merchandising
Kotler, P. (2000). Marketing management: The millennium. NJ: Prentice Hall.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos del marketing. México: Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Madrid: Pearson Educacion.



274

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Factores del Comportamiento del (Decimocuarta ed.).

México: Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing (Decimoprimera ed.). México:

Pearson Educacion.
Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de marketing. Mexico: Pearson Educacion.
Lambin, J. (1987). Marketing estrategico. México: McGraw Hill.

Lazo, D. (2021). Estimacion del modelo de difusién de Bass por minimos cuadrados no
lineales. "Tesis de Posgrado". Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa,

Pera.
Lecinski, J. (2011). ZMOT: Conquistando o0 momento zero da verdade. Chicago: Google Inc.

Lobato, H. (2014). Los nuevos tipos de publicidad y su influencia en el consumidor. Tesis de
Tercer Grado. Universidad de Valladolid, Valladolid.

doi:https://doi.org/http://uvadoc.uva.es/handle/10324/5572

Lopez. (2022). ¢, Qué es un cliente potencial calificado por marketing (y qué no)? Obtenido de
https://www.tableau.com/es-mx/learn/articles/marketing-qualified-
lead#:~:text=Un%20cliente%20potencial%20calificado%20por%20marketing%20(MQ

L)%20es%20un%20cliente,en%20cliente%

Lopez, G. (2017). Analisis del modelo de Bass. Tesis de Tercer Grado. Universidad A

Corufa, Corufa.

Lopez, R. (2020). Empresa - ¢ Qué es una empresa? Obtenido de

https://sumup.es/facturas/glosario/empresa/



275

Lorenzo, A. (2017). Definicién de teoria. Obtenido de

https://concepto.de/teoria/#ixzz7TPN9dsiJ

Malhotra, N. (2008). Investigacién de Mercados (Quinta edicién ed.). México: PEARSON

EDUCACION.

Mantilla, Y. (2020). El Marketing y sus definiciones. Obtenido de

https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/el-marketing-y-sus-definiciones

Manzuoli, J. P. (2005). Una visién renovadora sobre el proceso de decisién de compra.

Revista electrénica, 1-60.

Marfez, R. (2019). Qué Es El Proceso De Compra Del Consumidor Y Cuales Son Sus Fases.
Obtenido de https://escuela.marketingandweb.es/proceso-de-

compra/#:~:text=Etapa%201%20(Pre%2Dcompra),con%20la%20compra%200%20no

Martinez, A. (7 de Noviembre de 2019). Concepto de - Definicion. Obtenido de Alternativa:

https://conceptodefinicion.de/alternativa/

Mercadotecnia, Glosario. (2016). Glosario Mercadotecnia. Obtenido de
https://headways.com.mx/glosario-
mercadotecnia/palabra/competencia/#:~:text=Se%20denomina%?20competencia%20

a%20un,entre%20marcas%2C%20productos%200%20necesidades.

Mohr, I. (2017). Gestién del buzz marketing en la era digital. Revista de desarrollo de

marketing y competitividad, 10-15.

Mohr, 1. (2017). Managing buzz marketing in the digital age. Journal of Marketing
Development and Competitiveness, 10-16. Obtenido de

https://www.articlegateway.com/index.php/JMDC/article/view/1629



276

Montes, L. (2021). Qué es el Marketing Digital. . Obtenido de

https://www.rdstation.com/es/marketing-digital/

Morales, F. (2022). Definicion de compra. . Obtenido de

https://feconomipedia.com/definiciones/compra.html

Muriel, A. (24 de Julio de 2020). Fidelizacién del cliente: concepto, importancia, consejos y
métricas. Obtenido de Blog de Inbound Marketing Y Ventas | RD Station.:

https://www.rdstation.com/es/blog/fidelizacion-del-cliente/

Nwankwo, S., Hamelin, N., & Khaled, M. (2014). Consumer values, motivation and purchase

intention for luxury goods. Journal of Retailing and Consumer Services, 735-744.

Otzen, T., & Manterola, C. (2017). Técnicas de Muestreo sobre una Poblacion a Estudio. Int.

J. Morphol, 227-232.

Otzen, T., & Manterola, C. (2017). Técnicas de Muestreo sobre una Poblacion a Estudio.
International journal of morphology, 228. Obtenido de International journal of

morphology, 228.

Peird, R. (2017). ¢ Qué es la motivacion? Obtenido de

https://feconomipedia.com/definiciones/motivacion-2.htmil

Peird, R. (2021). ¢ Qué es innovacion? Obtenido de

https://feconomipedia.com/definiciones/innovacion-2.html

Pua, S. (2015). Modelo y usos. Obtenido de https://www.fao.org/3/w7452s/w7452s01.htm

Puma, L. (2020). ¢ Qué es difusién?. . Obtenido de https://www.significados.com/difusion/

Quiroa, M. (2018). ¢, Qué es perfil del consumidor? Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/perfil-del-



277

consumidor.html#:~:text=El%20perfil%20del%20consumidor%20incluye,de%20las%?2

Onecesidades%20del%20consumidor.

Quiroz, L. (2020). ¢ Qué es el marketing de marca? Una guia completa. . Obtenido de

https://advertising.amazon.com/es-mx/library/guides/brand-marketing

Recio Andreu, A. (2007). La situacién laboral de los jévenes. ACE: Arquitectura, Ciudad vy,

61-86.

Rios, P. (25 de Junio de 2021). ¢ Qué son las ventas? . Obtenido de Conceptos clave y

tipos.: https://blog.hubspot.es/sales/que-son-las-ventas
Rivera, J., Arellano, R., & Molero, V. (2009). Conducta del consumidor. Madrid: ESIC.

Rizzo, C. (2019). La influencia de los méviles en el proceso de compra en los ultimos 10
afios en el Ecuador. Repositorio Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.

Obtenido de http://201.159.223.180/handle/3317/13257

Robinson, G. (2021). Significado de Calidad. . Obtenido de

https://www.significados.com/calidad/
Ruiz. (2021). ¢ Qué es experiencia?. Obtenido de https://definicion.de/experiencia/

Ruiz, M. (2019). Concepto de Satisfaccion. Obtenido de

https://concepto.de/satisfaccion/#ixzz7TPMESJ4B

Sabre, M. (2020). Jovenes y publicidad: las implicaciones de la comunicacion boca a boca.

Global Media Journal México, 124-137.

Salas, L., Andrade, F., & Tavarez, E. (2018). TACTICAS DE MARKETING DE GUERRILLA

EN PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS. REVISTA UNIVERSIDAD Y



278

SOCIEDAD, 156. Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v10n3/2218-3620-rus-10-03-

152.pdf
Salazar, G. (2019). ¢ Qué es influencia? Obtenido de https://definicion.de/influencia/

Sanchez, H., & Reyes, C. (2009). Metodologia y Disefios en la Investigacion Cientifica. Lima:

Vision Universitaria.

Sanchez, J. (2019). Necesidad (marketing). Obtenido de

https://feconomipedia.com/definiciones/necesidad-marketing.htmi

Sanchez, R. (2022). Definicién de servicio . Obtenido de

https://feconomipedia.com/definiciones/servicio.html

Sarmiento, J., & Rodriguez, J. (2018). LA COMUNICACION DE BOCA EN BOCA
ELECTRONICA EN LOS MEDIOS SOCIALES. ANALISIS DE SUS

ANTECEDENTES. Revista de Comunicacion de la SEECI, 130-143.

Schdler, L. (2021). Branding: qué es, consejos, mejores libros y como trabajar gestionando tu

marca. . Obtenido de https://www.rdstation.com/es/blog/branding/
Sernovitz, A. (2013). Buzz marketing. El poder del boca a boca . Madrid: Anaya Multimedia.

Sernovitz, A., Godin, S., & Kawasaki, G. (2009). El marketing de boca en boca. Buenos

Aires: Kaplan.

Silva de Melo, M., & Nogueira, L. (2019). EL MARKETING DE BOCA ABOCAY SU
INFLUENCIA EN LA COMPRA DE ELECTRONICA EN INTERNET. Cuaderno de

Marketing Profesional, 158-171.

Silverman, G. (2015). Los secretos del marketing boca a boca. Colombia: Grupo Editorial

Norma.



279

SMITH, W. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative marketing

strategies. The jornal of Marketing, 6.

Solano, J. (2021). Definicién de variable. Obtenido de https://definicion.de/variable/

Solomon, M. (2008). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson Educacion.

Sordo, A. (2021). Proceso de decision de compra: las 5 etapas del consumidor. . Obtenido

de https://blog.hubspot.es/marketing/etapas-de-decision-de-compra-del-consumidor

Soriano, L. (2021). Herramientas administrativas: ¢,coOmo pueden ayudar a tu empresa en el
20207?. Obtenido de https://blog.bind.com.mx/herramientas-
administrativas#:~:text=Las%Z20herramientas%20administrativas%20son%20un,ade

m%C3%A1s%2C

Soto, A. (2019). Influencia del inbound marketing sobre la intencion de compra de los
potenciales estudiantes de la UM virtual. Tesis de Tercer Grado. Universidad de
Montemorelos, Montemorelos. Obtenido de http://dspace. biblioteca. um. edu.

mx/xmlui/bitstream/handle/20.500

Teran, G., Ofia, V., Cobos, J., & Miniguano, D. (2019). Incidencia de dispositivos moviles en
la educacion en el Ecuador. Ciencia Digital, 60-74.

doi:https://doi.org/10.33262/cienciadigital.v3i3.4..835

Toledo, M. (2016). ¢ Qué es el mercado en administracién? Obtenido de
https://www.euroinnova.ec/blog/que-es-el-mercado-en-
administracion#:~:text=En%20el%20mundo%20administrativo%2C%?20sobre,que%?2

Obeneficie%20a%20ambas%20partes.



280

Tomas, D. (2020). Estrategia de marketing: qué es, tipos y ejemplos. Obtenido de
Cyberclick.es: https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-

es-tipos-y-ejemplos

Velasco, J. (2016). Andlisis del Rumor (Buzz). Algo mas que Marketing. "Tesis Tercer Nivel".

Universidad Miguel Hernandez, Orihuela - Espafia.

Westreicher, G. (2020). ¢ Qué es una hipdétesis? Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/hipotesis.html

Ye, Q., Law, R., Gu, B., & Chen, W. (2011). The influence of user-generated content on
traveler behavior: An empirical investigation on the effects of e- 36 word-of-mouth to

hotel online bookings. Computers in Human Behavior, 634-639.

Yunga, K. (2021). Significado de Muestra. Obtenido de

https://www.significados.com/muestra/



