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RESUMEN

Los consumidores han tomado tradicionalmente decisiones de compra en el estante de
la tienda, dando a los minoristas un gran poder para aprender e influir en los comportamientos
y preferencias del consumidor. Con el auge del comercio electronico, las compras moviles y las
tecnologias inteligentes més recientes, los nuevos competidores amenazan esta supremacia de
larga data, adoptando una perspectiva de creacion de valor. En este estudio, se muestran las
teorias claves que permiten el desarrollo del branding, el marketing digital y su influencia en las
redes sociales con el objetivo de disefiar un modelo de branding digital mediante la evaluacion
de los factores clave para el consumo de productos de moda, que sirva como guia de nuevos
emprendimientos en el sector. Asi pues, se llevo a cabo un modelo de investigacion de tipo
exploratoria y descriptiva bajo el disefio transversal — simple, extrayendo una muestra
estratificada ponderada de 384 personas encuestadas. Para efecto de la investigacion se
desarrollé un cuestionario mixto utilizando el modelo de escala de Likert de 5 niveles, con
opciones de respuesta: frecuencia y acuerdo, y también un esquema cualitativo de opcién
maultiple. Para ello, se escogié como perfil de estudio a la poblacion compuesta por personas de
sexo femenino y masculino dentro de un rango de edad entre 18 a 50 afios, con un nivel
socioeconémico A, B, C-, C+, D que residan en la ciudad de Guayaquil. Dentro de los
principales resultados se obtiene que dependiendo de la importancia de las nuevas fuentes de
creacion de valor (en diferentes situaciones de compra), el comercio minorista puede prevalecer
como un importante punto de interaccion en un viaje de decision multicanal; sin embargo, la
creciente difusion de las plataformas de productos de marca, incluidos los dispositivos
conectados y las plataformas minoristas en linea, estan transfiriendo esta autoridad a nuevos
participantes. Para las partes involucradas en esta competencia, es crucial reconocer los cambios
y gestionar activamente su posicion en los ambientes nuevos de tecnologia, para posicionarse

en el mercado.



I CAPITULO I: INTRODUCCION

1 Antecedentes

La decision del consumidor ante un producto, segun Rodriguez (2019), parte desde el
despertar del deseo a la compra posterior que a su vez afecta su compra futura e incluso la otra
que los rodea. Ademas, antes de que nazca el deseo, es importante comprender que los clientes
consumen constantemente contenido y navegan por las categorias por las que tienen afinidad.
Con el medio digital omnipresente en nuestras vidas, la forma en que buscamos informacion
antes de tomar decisiones de compra ha cambiado drésticamente. El consumidor tradicional a
menudo dependia del boca a boca, las recomendaciones, el tacto y la sensacién del producto
antes de invertir en la compra de los productos. En cada etapa del recorrido del consumidor, hay
muchos factores que se unen y contribuyen colectivamente de una manera pequefia para facilitar

la toma de decisiones para el consumidor.

En Ecuador, la categoria minorista y especificamente las empresas de ropa, han
experimentado un gran cambio, de como las personas antes solo confeccionaban ropa que luego
progresaba en la compra de marcas confiables donde el tacto y la sensacion de la tela y el disefio
se consideraban sumamente importantes. Con la presencia en linea, la facilidad de compra ahora
ha cambiado mucho y los consumidores actualmente estan haciendo compras en linea de incluso
las marcas mas premium para ocasiones importantes. La plataforma digital ha cambiado la
forma en que las personas solian comprar su ropa, proporcionando comodidad, conveniencia,
variedad, devolucién de efectivo, opcion de rastro y muchas mas caracteristicas similares.
(Govea, 2017).

2 Pregunta del Problema
¢Existe una influencia del branding digital en el proceso de decision de compra en la

industria de almacenes de moda en la ciudad de Guayaquil?

3 Objetivo General
Disefiar un modelo de branding digital mediante la evaluacién de los factores clave para

el consumo de productos de moda, que sirva como guia de nuevos emprendimientos en el sector.

10



SN

Objetivos Especificos
1. Analizar el comportamiento del consumidor en el proceso de toma de decision de compra

online, a través de técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion.

2. Evaluar el impacto de herramientas de persuasion online en la mente del consumidor, para

la determinacion de su eficacia.

3. Disefar un esquema de evaluacion de elementos clave de comunicacién medios digitales
que influyen a la hora de tomar decisiones en la compra, para el beneficio de

emprendimientos de marcas de moda.

5 Tipo de Investigacion por su Alcance

El presente proyecto de investigacion se desarrolla con una investigacion exploratoria y
descriptiva. Es de tipo exploratoria, ya que su intencién es estudiar un problema que ain no se
ha definido claramente. Ademas, la investigacion exploratoria, no pretende proporcionar
evidencia concluyente, sino que nos ayuda a tener una mejor comprensién del problema. Al
realizar una investigacion exploratoria, el investigador debe estar dispuesto a cambiar su
direccion como resultado de la revelacion de nuevos datos y nuevas ideas (Lino, Balbuena,
Guadalupe, Lopez, & Bedolla, 2018). Por otra parte, es descriptiva, ya que esta se define como
un tipo de investigacion que describe las caracteristicas de la poblacion o fendmeno que se esta
estudiando. Esta metodologia se centra mas en el sujeto de investigacion en lugar de la razén
del sujeto de investigacion. De tal manera, la investigacion descriptiva se centra principalmente
en describir la naturaleza de un segmento demografico, sin centrarse en "por qué" se produce
un determinado fendmeno. En otras palabras, describe el tema de la investigacion, sin detallar
por qué sucede (Torres, Salazar, & Paz, Métodos de recoleccidn de datos para una investigacion,
2019).
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6 Enfoque de Investigacion

Este estudio se desarrollara con un enfoque mixto, el cual comprende datos cualitativos
y cuantitativos. Cualitativos, de modo que se realizaran entrevistas como herramientas de
recoleccion de datos, para obtener un mejor resultado acorde al propoésito de la investigacion. Y

cuantitativos, ya que se aplicaran encuestas a la poblacion.

El enfoque cualitativo, se define como un método de investigacién de mercado que se
centra en la obtencion de datos a través de la comunicacion abierta y conversacional. Este
método no solo se trata de "qué" piensan las personas sino también de "por qué" piensan asi.
Por ejemplo, considere una tienda de conveniencia que busca mejorar su patrocinio. Una
observacién sistematica concluye que la cantidad de hombres que visitan esta tienda es mayor.
Un buen método para determinar por qué las mujeres no estaban visitando la tienda es realizar

una entrevista en profundidad de clientes potenciales en la categoria. (Guerrero, 2016).

El enfoque cuantitativo, es un método de investigacion que intenta recopilar informacion
cuantificable que se utilizard para el andlisis estadistico de la muestra de poblacion. Es una
herramienta de investigacion de mercado popular que permite recopilar y describir la naturaleza

del segmento demogréfico. (Lopez & Sandoval, 2016).

7 Resultados Esperados
El resultado esperado dentro de la presente investigacion es un modelo de branding digital que
comprenda las variables mas relevantes que permitan la construccion de una marca dentro de

este entorno.
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Il CAPITULO II: REVISION DE LITERATURA
1 Branding

El branding es el proceso creativo y estratégico por el cual, se dice a los clientes
potenciales de qué se trata la empresa: su identidad, su importancia, por qué deberian trabajar
con la empresa y qué pueden esperar de la misma. Después de iniciar un negocio o crear un
primer producto, la creacion de una identidad de marca debe ser una prioridad (Fernandez del
Hoyo, San Roman, Del Pilar, & Palencia, 2019).

Figuras 1 Elementos del Branding
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El objetivo del branding es establecer una presencia significativa y diferenciada en el mercado
que atraiga y retenga clientes leales. Una marca es un nombre, término, simbolo u otra
caracteristica que distingue a una organizacion o producto de sus rivales a los ojos del cliente.
Las marcas se utilizan en negocios, marketing y publicidad (Roman, 2019). En tal sentido, es
posible determinar que el branding es la identidad de la marca en su estado mas puro, es la
encargada de generar vinculos cercanos entre los potenciales clientes y la empresa cuyo

proposito es implantar su presencia en la mente de sus clientes, logrando distinguirse por sus
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principales atributos diferenciadores. A semejanza de los seres humanos que nacen con
personalidades y aspectos cualitativos que los hacen Unicos, las marcas adoptan rasgos a traves

de los valores corporativos definidos al momento de su fundacion.

Segun la consultora Doppler (2019) el branding es el proceso de desarrollo y difusion de
la marca por medio de una serie de elementos y acciones de Comunicacion y Marketing
estratégicamente pensadas. En definitiva, consiste en definir cada uno de los elementos que
conforman la marca, alinearlos con el modelo de negocio y comunicarlos de determinada
manera a publicos internos y externos. A traves del branding podemos construir, crear, dar
forma a una marca en base a determinados conceptos, simbolos o ideas que permitan a los

usuarios vincular la marca con el producto y la experiencia.

Razak (2017) por su parte, conceptualiza al branding como la gestion de todos los activos
distintivos de la identidad de una Marca (tangibles e intangibles) con el objetivo de construir
una promesa y experiencia de marca coherente, diferencial y sostenible en el tiempo. El mismo
autor considera que el branding no es una estrategia o un proceso, sino un enfoque de trabajo y
una filosofia de marca a la que todos los elementos de una empresa deberian atarse; se trata del
enfoque de actuacion que debemos seguir para gestionar todos los activos vinculados a las
marcas; permite, por tanto, referirse al proceso de construccion, crecimiento, maduracion y

gestién de una marca.

Desde su perspectiva, Sanchez (2013) se refiere al branding como un proceso en el
mundo de las marcas en donde se requiere imaginacion, excelencia en el disefio, y habilidades
en administracion de proyectos; se requiere paciencia y una gran habilidad para sintetizar una
vasta cantidad de informacion, considerando que es un proceso disciplinado que busca crear
presencia y extender la lealtad del consumidor, facilitando la toma de decisiones para maximizar
el logro de los resultados planteados. Asi, el branding o la creacion de una marca es un proceso
integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas,
asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores.
Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio

grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de manera que tome
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relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de compra y recompra de la

misma (Hoyos Ballesteros, 2016).

Mientras tanto Basantes y Paz (2014) consideran que el branding es definido como el
proceso de creacion y gestion de marcas; consiste en desarrollar y mantener el conjunto de
atributos y valores de una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos,
atractivos para los consumidores. El branding es la percepcién de marca y es el procedimiento
técnico de marcacion de identidades y por ello el concepto de identidad uno de sus conceptos
centrales. La "marca" es un recurso de comunicacion de las organizaciones, la identidad sostiene
a lamarca y las marcas "marcan” la identidad. Por hacer una definicion sencilla, el Branding (o
Gestion de Marcas) es el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar marcas. EI Branding es una
disciplina que nace de la necesidad de manejar conceptos estratégicos méas perdurables que las
propias camparfias de comunicacion. Una marca es un activo para cualquier empresa (Basantes
& Paz, 2014).

Es importante crear una buena marca y que esta sea bien gestionada ya que esto permite que
este posicionada en la mente de los consumidores y sea la primera en ser recordada al momento
de satisfacer una necesidad, la marca es un conjunto de simbolos, expresiones y asociaciones
conectadas o un producto o servicio. La nocién de branding permite referirse al proceso de
construccién de una marca. Se trata, por lo tanto, de la estrategia a sequir para gestionar los
activos vinculados, ya sea de manera directa o indirecta, a un nombre comercial y su

correspondiente logotipo o simbolo (Basantes & Paz, 2014).

2 Branding Digital

El término “branding digital” viene a ser simplemente una manera de decir que el branding
como lo conocemos evoluciond, ya que hoy existen otros escenarios para las marcas ademas de
los tradicionales. Escenarios digitales que implican relaciones mas profundas entre las marcas
y los seres humanos (Obeso, 2019). El branding digital es una técnica de gestion de marca que
utiliza una combinacion de marca en internet y marketing digital para desarrollar una marca en

una variedad de lugares digitales, incluidas las relaciones basadas en internet, aplicaciones
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basadas en dispositivos o contenido de medios. Ha surgido con fuerza en la tltima década junto
con sus raices del marketing directo (Gielens & Steenkamp, 2019). Esta técnica trata de
establecer la historia y la presencia de una marca en el espacio digital. También es la clave para
establecer una conexion significativa con su pablico objetivo. Se trata de utilizar la propuesta
Unica para diferenciar las ofertas de la competencia (Kent, Dennis, Cano, Helberger, & Brakus,
2018).Su objetivo es disefiar una marca en linea a través de sitios web, aplicaciones, redes
sociales, videos y méas. Consiste en una combinacion de marketing digital y marca en internet

para desarrollar una marca en linea. (Mejia & Portillo, 2017).

Figuras 2 Proceso de Branding Digital

FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5
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Fuente: Adaptacion de Mejia y Portillo (2017)

3 Retail

El término retail es conocido como el comercio minorista, es decir, el proceso de venta
de bienes o servicios de consumo a los clientes a traves de multiples canales de distribucién para
obtener ganancias. Los minoristas satisfacen la demanda identificada a través de una cadena de
suministro. El término minorista generalmente se aplica cuando un proveedor de servicios llena
los pequerios pedidos de muchas personas, que son usuarios finales, en lugar de grandes pedidos
de un pequefio nimero de clientes mayoristas, corporativos o gubernamentales. Comprar
generalmente se refiere al acto de comprar productos. A veces esto se hace para obtener bienes
finales, incluidos las necesidades como alimentos y ropa; a veces se lleva a cabo como una
actividad recreativa. Las compras recreativas a menudo implican mirar escaparates y navegar:
no siempre resultan en una compra (Arango, 2016). Se trata de la venta de bienes o servicios de

una empresa a un consumidor para su propio uso. Una transaccion minorista maneja pequefias
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cantidades de bienes, mientras que los acuerdos mayoristas con la compra de bienes a gran
escala. Las transacciones minoristas no deben confundirse con las transacciones en linea; los
productos deben venderse desde un punto Unico directamente a un consumidor para sus usuarios
finales (Cruz Quispe & Ponte Mori, 2018).

Las tiendas minoristas se presentan en una amplia gama de tipos y en muchos contextos
diferentes, desde centros comerciales en calles residenciales, hasta grandes centros comerciales
interiores. Las calles comerciales pueden restringir el tréfico solo a los peatones. Las formas de
venta minorista sin compras incluyen venta minorista en linea y pedidos por correo (Paredes &
Rodriguez, 2017). Por ello, segun lo expresado por Cruz y Ponte (2018), el retail se desarrolla
en el &mbito comercial a través de la venta de productos, bienes o servicios ofrecidos por grandes

empresa 0 pequefios emprendedores.

Se debe reconocer que el sector del retail ha sufrido cambios debido al rapido avance de
la tecnologia, pero principalmente, a los cambios de conducta entre los consumidores, quienes
al final de la cadena de comercializacion son los que demandan y compran los productos que
estas tiendas al detal ofertan (Del Campo, 2018). Este sector es importante para la economia y
cuenta con caracteristicas importantes que lo diferencian de otros sectores en el mercado (Perd
Retail, 2018):

Interaccién con el usuario: La atencion al cliente que brinda el retailer es fundamental para
crear una relacién afectiva con el cliente y obtener su fidelidad a la marca. Al vender al por
menor, existe una mayor interaccion con el consumidor, impulsando a las empresas a ser

efectivas con sus procesos de servicios post venta.

Mayor frecuencia de compra: Debido a las pequefias cantidades en las que se compra en el
sector minorista, los consumidores acuden con mas frecuencia al punto de venta. Este hecho
debe ser tomado en consideracion para poder gestionar las estrategias de marketing dirigido al

publico objetivo, asi como obtener informacidn sobre como compran los clientes.

Buen manejo de la logistica: Ante los avances tecnoldgicos, la logistica en el sector retail ha
enfrentado distintos desafios para poder entregar al cliente el producto en 6ptimas condiciones

y en el tiempo establecido.
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En este sentido, los retailers han adaptado la omnicanalidad en el sector, es decir, integrar los
canales tradicionales como las tiendas fisicas y ventas por teléfono, con los canales online que
incluyen la pagina web, el comercio electronico, la presencia en redes sociales, blogs, portales

de video, entre otros.

El cliente actual espera encontrar el mismo contenido en todos estos canales, asi como el mismo

surtido de productos y servicios, concepto de la marca, entre otros.

Toda la estrategia de venta y posicionamiento de la empresa debe ir en una misma linea e
integrarse en todos estos canales para que el consumidor pueda acceder a la compra de manera

més eficiente.

Marcas propias: En tiendas del retail moderno como grandes cadenas de supermercado en las
gue se encuentran Plaza Vea, Vivanda, Metro, Wong, entre otras; es comdn encontrar marcas

propias que es producto del poder de negociacidn que tienen estos retailers.

De igual manera, departamentales como Saga Falabella y Ripley han potenciado sus marcas

propias de moda, teniendo una gran acogida por parte del pablico.

4 Retail Digital

Antes que las redes sociales invadieran la cotidianidad, antes del boom tecnolégico que
suponen los smartphones, las empresas dedicadas a la venta al detal se mostraban mas
interesadas en la cantidad de producto vendido y en el monto total facturado a final de mes; no
obstante, el concepto de Retail Digital supone una nueva realidad en la que no solo se debe
vender mas sino mejor, accediendo a través de las diferentes plataformas que las redes sociales,
aplicaciones y mercados digitales se han creado con el fin de asegurar una fidelidad implicita

por parte de los clientes hacia ellos (Del Campo, 2018).

En tal sentido, el proceso de la venta no termina cuando el cliente cancela el precio del
producto y se retira del establecimiento, pues las ventas ya no dependen de un espacio fisico,
sino que contindan para darle seguimiento y maximizar la experiencia de compra con lo cual,
el Retailer puede obtener valiosa informacion en retroalimentacion que le facilite seguir

subiendo de nivel y accediendo a cada vez méas audiencia; por lo tanto, se puede decir del Retail
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Digital que es el proceso en el que un vendedor en linea se conecta con un cliente virtual y le
ofrece un servicio acorde a sus necesidades en tiempo real (Del Campo, 2018); se refiere a la
visualizacion de contenidos digitales en puntos de venta y lugares publicos de forma dinamica.
Para ello se utilizan diferentes instrumentos como monitores LCD, plasmas, paneles LED y

tactiles, proyectores, totems, entre otros soportes digitales (IdeasSEM, 2020).

En el sector retail se pueden distinguir dos canales principales de distribucion:

Canal tradicional: Este canal incluye a las bodegas de la esquina, los kioskos, pequefios
comercios locales que adaptan sus productos a una demanda mas especifica y cercana con los

consumidores (Peru Retail, 2018).

Canal moderno: En este canal se encuentran las grandes cadenas de supermercados, tiendas
departamentales, tiendas de conveniencia, tiendas fast fashion, entre otros. Estos comercios
tienen un mayor poder de negociacion con los proveedores y cuentan con propios operadores
logisticos que potencian el surtido de sus productos (Peru Retail, 2018).

La llegada de tiendas virtuales ha impactado al sector retail, donde las empresas gigantes
del sector estan implementando sus e-commerce para entender a un consumidor online que es
exigente respecto a términos de entregas de productos. De igual manera, la tecnologia esta
ayudando a poder obtener informacion de los habitos de consumo de los clientes por medio de
las transacciones en linea (Peru Retail, 2018). Es importante dejar claro que un retailer no es
privativo ni esta necesariamente asociado a un establecimiento fisico (Nicolas, 2017).

En funcion de esta caracteristica, segin Miguel Nicoléas (2017) podriamos diferenciar los tipos

de retailers como:

Retailers offline: aquellos cuyo modelo de negocio se fundamenta Gnicamente en la actividad

comercial realizada en tiendas fisicas.

E-retailers: la contraposicion al modelo clasico, aquellos que sélo emplean Internet como canal

de venta a través del eCommerce.
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Brick and Mortar: se trata del modelo hibrido en el que se combinan las tiendas fisicas con la

tienda online.

5 Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia de marketing digital en la que las empresas
crean contenido honesto, transparente y educativo de manera consistente para un perfil de
comprador ideal. Por lo general, el objetivo es utilizar la publicacion y promocion de contenido
para impulsar el tréfico organico del sitio web, aumentar la generacion de leads calificados y
(en ultima instancia) capacitar al equipo de ventas para cerrar negocios mas rapido (Lépez &
Guerrero, 2017). Esta estrategia atrae a la audiencia y transforma a los visitantes en clientes
potenciales al compartir valioso contenido gratuito, ademas de ayudar a las empresas a crear
una lealtad de marca sostenible, proporcionar informacién valiosa a los consumidores y crear
una disposicién a comprar productos de la empresa en el futuro. Esta forma relativamente nueva
de marketing no implica ventas directas; en cambio, genera confianza y una buena relacion con
el publico (Rodriguez, 2019).

A diferencia de otras formas de marketing en linea, el marketing de contenido se basa
en anticipar y satisfacer la necesidad de informacion de un cliente existente, en lugar de crear

demanda para una nueva necesidad. Como O'Brien (2012) indica:

“La idea central del marketing de contenidos es que una marca debe dar algo valioso
para obtener algo valioso a cambio. En lugar del comercial, sea el programa. En lugar del

anuncio publicitario, sea el articulo de fondo”.
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El marketing de contenido requiere la entrega continua de grandes cantidades de
contenido, preferiblemente dentro de una estrategia de marketing de contenido.

Figuras 3 Pasos del marketing de contenidos
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Por otra parte, segun Wilcock (2017) el marketing de contenidos se fundamenta sobre la idea
de que al proporcionar contenido relevante y de valor afiadido, nos posicionamos en la mente
del consumidor como lideres de pensamiento y expertos en la industria donde operamos,
provocando un acercamiento a la marca y acompafiando al usuario en cualquiera de las fases del
proceso que nos conduzca a nuestros objetivos. El alcance estratégico del marketing de
contenidos contribuye al éxito de una organizacion en diversas areas, entre ellas: La generacion
de leads, la venta directa, la retencidn, el posicionamiento y la cobertura de la marca (Wilcock,
2017).

Durante décadas, el marketing directo (mailing, campafias en medios de masa, flyers,
telemarketing y otras actividades tradicionales del Marketing) ha supuesto el pilar fundamental
de la disciplina. Sin embargo, el cambio en los habitos de consumo (en gran parte impulsados
por las nuevas posibilidades del canal online, ademas de la coyuntura socio econdémica de los
propios consumidores) ha propiciado que algunos de los modelos tradicionales de interaccion
con el consumidor hayan perdido efectividad siendo considerados en algunos casos intrusivos,

provocando en ultimo término el rechazo de éstos por parte de los destinatarios finales:

e El 44% de los emails directos nunca son abiertos.
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e EI86% de los consumidores no atienden a los anuncios de television.
e EI 84% de las personas entre 25 y 34 afios abandonaron un sitio web a causa de un

anuncio irrelevante o intrusivo

El marketing de contenidos aborda el enfoque opuesto. Al proporcionar contenido de calidad a
los consumidores invitandolos a participar a través del consumo de los mismos, (bajo un
concepto de marketing experiencial) es posible obtener mayores niveles de aceptacion y de
éxito, tanto en términos de trafico en el sitio web como en la generacion, menos costosa, de
leads (Wilcock, 2017).

Al proporcionar contenido que no tiene una intencion directa de promover los productos o
servicios de una organizacion, sino la de divulgar entre los consumidores temas relevantes sobre
la industria, aportamos valor directo al consumidor, mostrando, en paralelo, nuestro bagaje
como expertos y nuestra capacidad en el &mbito del liderazgo de pensamiento. De esta manera
ambos, el consumidor y la marca, ganan. Cuando los consumidores vayan interiorizando en su
subconsciente estos hitos, acercandose experiencialmente a la organizacion, se sentiran
indefectiblemente mas cdémodos con nuestra marca cuando tengan que enfrentarse a una

decision de compra (Wilcock, 2017).

Para Lépez y Fernandez (2017) el marketing de contenidos es una de las bases del inbound
marketing. Se trata de una estrategia fundamental que engloba todo tipo de actividades de
creacion de contenido, sea offline como online, para dar a conocer la empresa sin vender de
forma agresiva, para captar la atencion de posibles clientes y poder tanto desarrollar negocios
como fidelizarlos. Cuando un usuario se sienta atraido por el contenido de una marca y este
consiga conectar con €l, ya sea porque resuelve sus dudas o resulta ser un apoyo, entonces
buscara la forma de seguirle la pista ya que sus contenidos son relevantes. Siendo asi podemos
definir que el marketing de contenidos tiene como finalidad atraer la atencion de los usuarios
empleando estrategias de comunicacion que inviten a interactuar con la audiencia. Con esto

logra conseguir cercania con sus usuaios logrando establecer vinculos de confianza y fidelidad.

De igual forma, Lépez y Fernandez (2017) indican que las empresas y marcas que apuesten

verdaderamente por una estrategia de contenidos han de destinar el tiempo necesario a crear
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piezas realmente Unicas e inolvidables. Ese debe ser el objetivo, no el de generar en masa
grandes cantidades de contenido, que solo contribuyan a aumentar el ruido caracteristico del
entorno online. El contenido de calidad requiere un esfuerzo, en tiempo y en costes, pero asegura
trafico de calidad que, a largo plazo, se transforma en ventas. Pero ¢cdémo saber si un contenido
es de calidad? Estos son sus principales requisitos: a) Debe estar pensado para una audiencia
especifica; b) Tiene un objetivo concreto; c) Tiene credibilidad; d) Es util; y €) Merece ser

compartido.

6 Herramientas Digitales

Plataformas:
Las plataformas digitales segun lo menciona Espinola, Benito y Vences (2018) son negocios

en linea que facilitan las interacciones comerciales entre al menos dos grupos diferentes, siendo
uno de ellos proveedores y otros consumidores, de los cuales, se puede citar los indicados en la

figura 4.

Figuras 4 Plataformas Digitales
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Medios de pago:
Las transferencias bancarias son envios de dinero realizados a la orden de un cliente

desde su cuenta bancaria en una entidad (ordenante) a otra designada (beneficiario). En caso de

realizarse entre cuentas del mismo banco se denomina traspaso (BBVA, 2015).

Las tarjetas de crédito constituyen un medio eficaz de pago y de obtencion de crédito.
Se utilizan cada vez mas para retirar dinero de los cajeros automaticos o pagar en los comercios.
A su vez, facilitan el crédito al consumo. Pero también los comerciantes se benefician del
sistema de tarjetas pues pueden cobrar de forma segura lo que venden, con independencia de

que el cliente pague al contado o a crédito (Revista de Derecho del Mercado Financiero, 2006).

El principal atractivo de estas tarjetas es que permitiran realizar pagos de forma fécil,
practica y segura, ya que son emitidas por una entidad financiera reconocida, con la unica
diferencia de que suelen estar asociadas a un comercio que las promociona. Ambos tipos de
tarjetas pueden ser utilizadas en las compras por Internet y se puede seleccionar la forma en la
que se desea pagar el importe de compra, ya sea con un pago Unico, en cuotas fijas o
fraccionando la deuda, de manera que se podréa planificar bien las finanzas para cumplir con los

compromisos financieros (Medina, 2020).

7 El Comercio Electronico o E-Commerce

El origen del comercio electronico tiene relacion con la historia de la web, en los afios 60 se
cred el internet como un proyecto de la Agencia de Investigacion de Proyectos, con el objetivo
tener una red que continde funcionando a pesar de que los nodos sean destruidos (Cordero
Linzéan , 2019).

En 1971 tenian una red mas amplia llamada ARPANET, para més tarde en el afio de 1972
crear el correo electrénico y en 1973 tuvieron los primeros nodos internacionales (Cordero

Linzan , 2019). Durante esta época, ARPANET se convirtio en un modelo de internet.

En 1985 se cred la NSF net por la Nacional Sciencie Foundation para crear una red de
centros de investigacion. Méas de 100.000 ordenadores conectados en el afio 1989 y varios paises

se unieron al NSF net. En el afio de 1990, Espafia se conectdé a NSF net y en el siguiente afio
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NSF ya no prohibié el uso comercial de su red. Servicios como American Online (AOL) y
Compuserve se conectaron a internet en 1994 (Cordero Linzan , 2019).

En el afio 2009 los ingresos totales de B2C (venta de comercio electrénico a consumidores)
fueron alrededor de los US$22.000 millones y en el afio 2011 los ingresos 16 subieron a
US$43.000 millones, originando un crecimiento bianual de 98,5%. Brasil fue uno de los paises
de américa Latina que por primera vez el B2C alcanzé el 1% como proporcion del PIB, un
porcentaje considerablemente alto (Cordero Linzan , 2019).

Las empresas estan sumamente interesadas en el comercio electronico simple y
sencillamente porque les ayuda a incrementar sus ganancias, todas estas ventajas del comercio
electronico pueden sintetizarse en una afirmacién: EI comercio electrénico puede aumentar las
ventas y reducir los costos. Asi como el comercio electronico aumenta las oportunidades de
ventas para el vendedor, también aumenta las posibilidades de compra para el comprador, las
empresas pueden llegar a utilizar el comercio electronico para identificar nuevos proveedores o

socios comerciales y asi poder hacer mas competitiva su empresa o negocio (Cordero, 2019).

Segun la publicacién de la Universidad Técnica del Norte (2017) , el e-commerce es el paso
mas reciente de la evolucion transaccional de negocio. Substituye (o aumenta) el intercambio
del dinero o mercancias por el intercambio de la informacién de computadora a computadora.

A continuacion, se detalla las diferencias de los términos e-commerce y e-business.

El e-commerce cubre los procesos por los cuales se llega a los consumidores, proveedores y
socios de negocio, incluyendo actividades como ventas, marketing, toma de érdenes de pedido,
entrega, servicios al consumidor, y administracion de lealtad del consumidor. La estrategia de
e-commerce, esta estrechamente orientada a las ventas y es mas simple que otras iniciativas,
sirve para analizar como usar Internet para mejorar las areas de ventas, marketing, compras y
objetivos de servicio al consumidor. Consigue hacer foco en las ventas y las 6rdenes tomadas
mediante Internet, y puede servir para realizar mediciones acerca del crecimiento o

decrecimiento de las ganancias.

El e-business incluye al e-commerce, pero también cubre procesos internos como produccion,

administracion de inventario, desarrollo de productos, administracion de riesgo, finanzas,
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desarrollo de estrategias, administracion del conocimiento y recursos humanos. Las estrategias
de e-business tienen un alcance mayor, son mas desafiantes, ofrecen méas recompensas y
probablemente requieren de fuertes cambios estructurales dentro de la organizacion. Implican
el redisefio total de los negocios, cambia y revisa todos los procesos en la compariia para capturar
las eficiencias que pueden proveer el uso de la tecnologia en redes. Incluye oportunidades de
obtener ganancias, pero el foco principal esta en los costos y la eficiencia en las operaciones.
También implican una cuarta categoria de integracion en las empresas, mediante una profunda
cooperacion funcional entre aplicaciones nuevas, procesos de negocios redisefiados,
aplicaciones ERP (Enterprise Resource Planning o Planeamiento de los Recursos de la
Empresa), sistemas de manejo del conocimiento, sistemas documentales, sistemas de control de
procesos, y con sistemas de manejo de las relaciones con el cliente CRM (Customer
Relationship Management). Su empleo proporciona notables ventajas tanto para la empresa
como para el consumidor, las mismas que son adicionales a aquellas que se consiguen en los
negocios normales (sin acceso web) y que se constituyen en el verdadero valor agregado de la

e-business.

8 Sitio Web

Si un logotipo es el simbolo de un negocio, el sitio web es la ubicacién de la tienda
digital. Cuando un cliente desea conocer las ubicaciones fisicas de una empresa, el horario de
atencion, la lista de productos o informacion de contacto, no buscarén en la guia telefonica.
Buscaran en Google el sitio web, donde esperaran encontrar informacion de forma répida y

sencilla (Rojas, y otros, 2019).

Los sitios web efectivos son simples y faciles de navegar ya que agilizan el disefio y
mantienen la consistencia de la marca con un esquema de color limitado que combine o
complemente el logotipo; esto permite que la marca proporcione detalles esenciales que
destaquen con fuentes en negrita y legibles. Se debe mantener las paginas concisas y al punto,
y no abrumar con tanta informacion al cliente (Fernandez, 2016). También debe tener una
estructura de enlace “rastreable”, lo que significa que los humanos y los motores de bldsqueda

pueden navegar a toda la informacion presentada en el sitio web con facilidad. Del mismo modo,
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este contenido debe ser facilmente manejable por los motores de busqueda para que el contenido
sobresalga de toda la informacién que el internet posee (Villatoro & Estuardo, 2017).

Figuras 5 Sitio Web
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En ese mismo contexto, los sitios web deben poseer una constante vigilancia con relacion
a las actualizaciones, tendencias, y buenas practicas que permitan ser identificados por los
principales motores de busquedas a través de la correcta implementacion de palabras claves
relacionadas a los productos ofertados y las formas de busquedas que realizan los consumidores

en internet.

9 Search Engine Optimization (SEO)

La optimizacion de motores de busqueda (SEO en sus siglas en inglés) garantiza que la
marca de una empresa y sus ofertas, se encuentren facilmente en los motores de blsqueda; una
de las principales vias a través de las cuales los clientes buscan sus servicios. Esta herramienta
garantiza que el sitio web se pueda encontrar en la pagina de resultados de un motor de busqueda
(SERP) al buscar palabras o frases relevantes para el contenido de su sitio web (Saavedra, 2018).
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Como estrategia de marketing en internet, el SEO considera coémo funcionan los motores
de basqueda, los algoritmos programados por computadora que dictan el comportamiento del
motor de busqueda, qué buscan las personas, los términos de busqueda o palabras clave reales
escritos en los motores de busqueda y que motores de buasqueda son los preferidos por su publico
objetivo. El objetivo del SEO comprende que una pagina web reciba mas visitantes de un motor
de busqueda cuanto mayor sea el ranking del sitio web en la pagina de resultados del motor de
busqueda (SERP). Estos visitantes pueden convertirse en clientes (Barzola, Jara, & Auviles,
2019). EI SEO difiere de la optimizacion del motor de bdsqueda local, en el cual, este altimo se
centra en optimizar la presencia en linea de una empresa para que los motores de blsqueda
muestren sus paginas web cuando un usuario ingresa a una basqueda local de sus productos o
servicios. La primera, en cambio, se centra mas en blsquedas nacionales o internacionales
(Calero & Vilchez, 2020). Santamaria (2019) define el concepto de SEO (Search Engine
Optimization) como el “conjunto de procedimientos que permiten colocar un sitio o una pagina
web en un lugar 6ptimo entre los resultados proporcionados por un motor de busqueda”; es
decir, utilizar el conjunto de herramientas y estrategias necesarias para colocar un sitio web entre
las principales posiciones de los resultados que proporcionan los buscadores al realizar una

consulta.
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Figuras 6 Search Engine Optimization (SEO)
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10  Search Engine Marketing (SEM)

La publicidad en linea, también conocida como marketing en linea, publicidad en
internet, publicidad digital o publicidad en la web, es una forma de marketing y publicidad que
utiliza internet para entregar mensajes de marketing promocionales a los consumidores. Muchos
consumidores encuentran que la publicidad en linea es disruptiva y cada vez mas recurren al
bloqueo de anuncios por una variedad de razones. Cuando el software se utiliza para hacer la
compra, se conoce como publicidad programatica (Salas, 2018).

La publicidad en linea incluye marketing por correo electronico, marketing en
buscadores (SEM), marketing en redes sociales, muchos tipos de publicidad gréfica (incluida la
publicidad de banner web) y publicidad moévil. Al igual que otros medios publicitarios, la
publicidad en linea con frecuencia involucra a un editor, que integra anuncios en su contenido
en linea, y un anunciante, que proporciona los anuncios que se mostraran en el contenido del

editor. Otros participantes potenciales incluyen agencias de publicidad que ayudan a generar y
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colocar la copia del anuncio, un servidor de anuncios que tecnoldégicamente entrega el anuncio
y rastrea las estadisticas, y afiliados de publicidad que realizan un trabajo de promocion

independiente para el anunciante (Martinez & Jomira, 2019).

La publicidad en linea es cualquier tipo de mensaje de marketing que aparece con la
ayuda de internet. Eso significa que podria aparecer en un navegador web, motor de bdsqueda,
en las redes sociales, en dispositivos moviles e incluso en el correo electronico. De hecho, la
publicidad en linea solo esta creciendo en alcance, a medida que surgen nuevas vias para los
vendedores (piense en los anuncios entregados a través de mensajes de texto o mensajes de
marketing entregados a los usuarios en un area determinada, conocida como orientacion
geografica). Pero, si bien algunos de los anuncios son menos comunes o0 simplemente estan

ganando terreno, hay muchos a los que estamos expuestos varias veces al dia (Gutiérrez, 2018).

Figuras 7 Search Engine Marketing (SEM)
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Las campafias de SEM requieren un alto nivel de inversion ya que se basan en sistemas de
pago por clic (PPC, Pay-Per-Click) o pujas, en las cuales se paga por un espacio publicitario

para colocar un anuncio en las paginas de los buscadores debiendo pagar una cantidad
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determinada por cada click de los usuarios en el anuncio (Santamaria Morillas, 2019). EI SEM
ofrece un mayor nivel de control, asi como herramientas para segmentar y aumentar nuestras
ratios, en contraste con el SEO es més dificil de controlar ya que el buscador es quien se encarga

de indexar, analizar e interpretar el contenido que publicamos (Santamaria Morillas, 2019).

11  Redes Sociales

Las redes sociales se refieren a sitios web y aplicaciones que estdn disefiadas para
permitir que las personas compartan contenido de manera rapida, eficiente y en tiempo real.
Muchas personas definen las redes sociales como aplicaciones en su teléfono inteligente o
tableta, pero la verdad es que esta herramienta de comunicacién comenzé con las computadoras.
Esta idea erronea se deriva del hecho de que la mayoria de los usuarios de redes sociales acceden

a sus herramientas a través de aplicaciones (Quifionez & Rodriguez, 2017).

Figuras 8 Redes Sociales
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Fuente: Adaptacion de Corina (2018)

La capacidad de compartir fotos, opiniones, eventos, entre otros, en tiempo real, ha

transformado la forma en que vivimos y, también, la forma en que hacemos negocios. Los
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minoristas que usan las redes sociales como parte integral de su estrategia de marketing
generalmente ven resultados medibles, pero la clave para tener éxito en las redes sociales es no
tratarlo como un algo adicional, sino tratarlo con el mismo cuidado, respeto y atencion que un

cliente requiere (Codina, 2018).

En los primeros dias del marketing social, habia poca competencia por el dolar, hoy no
es asi. Por ejemplo, se puede gastar miles de dolares en una campafia publicitaria de Facebook
Yy, a Veces, no obtener ningun retorno de la inversion (Ruano, Congote, & Torres, 2016).

Por su propia naturaleza, las redes sociales tienen poca capacidad de atencién: es mucho
mas dificil llamar la atencion de alguien con un Tweet que llamar la atencién de alguien con un
anuncio en el periédico. Esto se debe a que los titulares y las copias de los anuncios son mas

dificiles de escribir en Twitter o Instagram (Kuz, Falco, & Giandini, 2016).

Cuando una empresa empieza a trabajar con las redes sociales, debe hacerlo de forma
exhaustiva. Por ejemplo, programar publicaciones para horas y fechas especificas, interactuar
con los seguidores, responder a mensajes directos y seguir el progreso de todas estas actividades.
Una herramienta como Hootsuite puede ayudar a racionalizar todas las plataformas y rastrear el
compromiso de una empresa, mientras que Google Analytics le mostrara qué paginas estan
impulsando la accién del cliente y cudles se estan quedando atras. Si dicho negocio desea vender
directamente en una plataforma de redes sociales, una herramienta como Shopify puede vincular

clientes potenciales directamente al carrito de compras de su sitio web (Barozet, 2019).

Segun el portal RD Station (2017) el uso de redes sociales ha sido absorbido por personas
en todo el mundo y hoy ya es parte de la rutina. Esto hizo de esos espacios un lugar donde las
marcas y empresas también quisieran estar para interactuar con sus prospectos y clientes,

trayendo posibilidades muy positivas, como:

o Compartir la vision de la empresa: las redes sociales son una especie de escaparate de su

empresa; en ellas podras mostrar la vision del negocio, en lo que cree;

o La personalizacion del mensaje y la interaccion directa con el cliente: en las redes

sociales, es posible tener una relacion mucho mas personalizada y directa con cada cliente o
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posible cliente, ya que puedes entrar en contacto con cada uno, ya sea para resolver problemas

0 para descubrir nuevas informaciones;

Posibilidad de segmentacion del publico: al publicar en redes sociales, es posible
segmentar tus posts de acuerdo con las caracteristicas de la audiencia, dirigiendo tus

esfuerzos hacia aquellos rangos del publico que poseen més afinidad con tu solucion;

Poder saber mas sobre cada uno de tus clientes: las personas comparten sus gustos, deseos
y otras informaciones que pueden ser valiosas para las empresas a la hora de acercarse a su
publico objetivo. Mantente atento a lo que es relevante para tu audiencia para conectarse

mejor a ella;

Posibilidad de vender por estos canales: de la misma forma que es posible relacionarse con
el publico a través de redes sociales, es también posible utilizarlas para vender tus productos
0 servicios, principalmente si abordas aquella audiencia que ya tiene una relacion contigo y

ya se muestra madura para la compra;

Crear un entorno controlado por la marca: independientemente de quién es tu publico,

este va a estar en alguna red social.

Posibilidad de divulgacion para empresas con bajo presupuesto: a diferencia de los
medios tradicionales, anunciar en las redes sociales tiene un costo mas bajo, ademas de la

ventaja de que en la web es mucho mas facil medir los resultados;

Informacién en tiempo real: las redes sociales permiten comunicar mensajes urgentes de la
marca en un canal oficial. Esto es muy importante en el caso de la gestion de una crisis, por
ejemplo, en el que es necesario que la marca se posicione rapidamente, evitando asi que tome

mayores proporciones.

Las redes sociales contintan creciendo y cambiando cada dia, por lo tanto, las empresas

deben ser capaces de aprovechar los puntos de venta actuales al mismo tiempo que tiene una

vision clara para continuar involucrando a nuevos publicos a medida que cambia el panorama

(Ruiz, 2019). El uso estratégico de las redes sociales alienta a un publico a conectarse y
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participar activamente con el negocio. Los canales de comunicacion unidireccionales
tradicionales no suelen llegar al publico de manera que provoquen una respuesta o
comportamiento particular, mientras que las redes sociales, por definicion, giran en torno a
interacciones y conversacion. Con objetivos claramente definidos y herramientas sabiamente
elegidas, una empresa puede mejorar sus relaciones con el publico existente y realmente

involucrarlos (Lopez, Beltran, Morales, & Cavero, 2018).
De tal forma, se puede plantear las siguientes:

a) Establecer la marca en el mercado digital, a través de las redes sociales como Facebook,
Instagram y Twitter

b) Realizar promociones constantes por la adquisicion de cada producto, en forma online

c) Mantener interactividad con el publico captado, mediante las publicaciones que se realicen

d) Definir un departamento que esté encargado netamente de contestar las inquietudes y
comentarios de los posibles clientes en redes sociales

e) Realizar publicaciones novedosas, claras y concisas, que puedan resolver las inquietudes
de los consumidores a primera vista.

f)  Manejar un catalogo actualizado con las prendas que se encuentren en stock, para evitar la

cancelacion de una compra.

Los ingresos publicitarios son una de las principales fuentes econdmicas para las
compafiias dedicadas al sector de las redes sociales. Facebook, que en 2019 registrd ingresos
por esa via cercanos a los US$70.000 millones, es seguido desde lejos por YouTube, que registro
US$15.200 millones durante ese afio (Revista Dinero, 2020). Las otras tres compafiias del sector
con mayores ingresos publicitarios, de acuerdo con informacion del portal alemén Statista, son
Twitter con US$3.000 millones, Snapchat con US$1.700 millones y Pinterest con ingresos
anuales por US$1.100 millones. (Revista Dinero, 2020). Sin embargo, este afio vemos el ingreso
destacado de TikTok que alcanza los 1,4 millones de usuarios en Ecuador con importante
crecimiento durante 2019, mientras que Facebook mantiene el liderazgo en Ecuador junto a sus
marcas Instagram, Messenger y Whatsapp, sumando entre ellas mas de 13 millones de usuarios
integrados. Instagram mantiene crecimiento gracias al comportamiento de usuarios que

prefieren fotos, imagenes y videos que ha impulsado el uso constante de nuevos formatos,
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integracion transaccional, uso de videos de duracion extendida y gran cantidad de alternativas
de segmentacién basadas en la misma plataforma publicitaria de Facebook (Del Alcazar Ponce,
2020). Twitter pese a contar con volumen mucho menor de usuarios (1,4 millones a enero 2020),
representa una de las redes sociales principales en términos de interaccion, noticias e
informacion. Linkedin con 2,58 millones de usuarios se consolida cada vez mas como red
empresarial y profesional, con contenidos centrados en oportunidades laborales, formacion en
linea, guias profesionales, infografias, videos y otras nuevas caracteristicas que sumadas a su
poderosa plataforma publicitaria con capacidades Unicas de segmentacion proyecta un
crecimiento sostenido (Del Alcazar Ponce, 2020). Spotify lidera el consumo de mdsica y
podcasts, siendo este punto uno de los més relevantes en el crecimiento de la marca y usuarios
en Ecuador, con mas de 3,6 millones de usuarios y alternativas publicitarias y de contenido en
evolucion, es un canal muy relevante para usuarios y marcas. Snapchat muestra una caida y
pérdida de relevancia comparada con 2019, siguiendo la tendencia internacional y afectada por
funcionalidades que promueve Instagram y TikTok principalmente. Finalmente, Pinterest se
consolida cada vez mas como la red social preferida para encontrar infografias y contenido
visual especialmente atractivo en areas de disefio, gastronomia, consejos, guias y moda,
creciendo en frecuencia de uso e ingresos a plataforma pese a no contar con grandes cantidades
de usuarios (Del Alcazar Ponce, 2020).

12 E-Mail Marketing

Con todas las herramientas llamativas que existen para comercializar una marca
digitalmente, es mas facil olvidarse del correo electrénico de moda. Los correos electronicos en
linea son una manera fécil de llegar a los clientes, especialmente a aquellos que no usan las redes
sociales (Reimers, Chao, Gorman, & Phau, 2016). Para que una empresa pueda optar esta
herramienta, debe comenzar por crear listas de correo electronico especificas y robustas llenas
de “clientes potenciales” que probablemente se convertiran en visitantes y suscriptores de la
web. Se puede obtener estos registros de anuncios o reunirlos directamente en su sitio web al
incluir una ventana emergente con un registro de boletin en la pagina de destino (Zhang, Kumar,
& Cosguner, 2017). Ademas, debe dirigir los correos electronicos a segmentos especificos de

los clientes y escribirlos en un tono vivo y comprometido que se adapte a su marca. Incluya
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fotos, videos e informacién atil que busque no solo vender sus productos, sino también
involucrar activamente a los clientes en el estilo de vida de su marca (Yang, Min, & Garza,
2019).

Figuras 9 E-mail Marketing
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Fuente: Elaborado por Autores

13 El Consumidor Digital en el Ecuador

El consumidor digital, es un usuario mas activo, informado, que tiene un amplio
conocimiento del mercado y con una claridad mayor de lo que espera de su entorno. Estos
nuevos consumidores son cada vez mas exigentes, quieren mayor reconocimiento personal y
una mejor experiencia con respecto al servicio o productos que consumen. Pero esto no se ha
quedado aqui, pues el rol pasivo de “consumidor” da un vuelco y se transforma en el nuevo
consumidor digital quien es una persona con una gran cantidad de informacion que obtiene a
través de la web y que ha sido enriquecida por las opiniones a través de redes sociales, foros,
revistas especializadas y légicamente de su propia experiencia quien a su vez genera nueva

informacidn que posteriormente comparte nuevamente en la red (Serrano, 2016).

La relevancia que adquiere este nuevo consumidor digital y la forma no lineal en la cual se

comunica, que difiere mucho de la forma en que el consumidor de antafio lo hacia, ha establecido
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un nuevo reto para todos los estudiosos del marketing y légicamente de las marcas de productos
0 servicios que quieren cautivarlos. Antes de entrar en materia, seria interesante conocer un poco

mas a este “consumidor digital” (Serrano, 2016).

Caracteristicas del Consumidor Digital (Serrano, 2016):

Busca la agilidad e inmediatez: Esta es una caracteristica clave, el consumidor digital se

decanta por lo inmediato, necesita informacion en tiempo real, busca informacién viral

que le indique que estan pensando o sintiendo personas afines. De igual manera desea

que sea agil y muy facil de “consumir”.

= Es adaptable: Tiene una gran capacidad de adaptarse a las nuevas tendencias, tecnologias,
etc.

= El nuevo consumidor es analitico y escéptico: contrario a lo que se puede pensar este
nuevo consumidor es mas “Smart”, no compra de manera impulsiva, por lo general sondea
y trata de corroborar la informacion que esta recibiendo.

= Genera dialogo en la red: opina, critica, comenta y retroalimenta. Por lo general prefiere
los contenidos de calidad prestando mas atencion a estos que le generen mayor valor.

= Tiene presencia contante en la red: Este nuevo consumidor no es pasivo, tiene una gran

actividad en internet, lee, opina, genera debate.

Motivacion:
Los ecuatorianos aun usan internet para actividades rutinarias asociadas a informacion y

comunicacion, pero se perfila como un pais con un futuro prometedor en e-commerce, siempre
y cuando cuenten con mayor seguridad, educacién y acompafiamiento por parte de los
comercios para decidirse a comprar online. Para disminuir sus temores, requieren mas
informacién y garantias lo que respaldaria finalmente realizar alguna transaccion comercial via

internet (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

En general, la necesidad de seguridad en la informacién y respuesta del establecimiento es

netamente un rasgo en las mujeres contemporaneas, probablemente como respuesta natural a su
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capacidad de proteccion (Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu
Santo, 2017).

Frecuencia de compra:
Segun el Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo (2017), la

compra de productos y servicios en portales ecuatorianos, son realizadas en mayor proporcion
con una frecuencia ocasional, por jovenes entre 26 y 33 afios, de nivel medio sin distincion
significativa por género. La principal fuente de informacion para los compradores esta
caracterizada por su circulo méas cercano y familiar, garantizando asi mas confianza en la
transaccion futura. La referencia de amigos, conocidos y familiares es méas relevante para las
mujeres (73.1%) que para los hombres (65.3%). Los buscadores son los menos consultados por

ambos (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

Segun el estudio los bienes personales tienen mayor demanda via on-line para los de
nivel medio, medio-alto con mayor proporcidn concentrada entre 26 y 33 afios de lo cual los
hombres compran mas ropa, mientras que las mujeres compran mas ropa, accesorios y

cosméticos (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

Para comprar on-line, el dispositivo mas comun es el portétil por la visualizacion en la
navegacion y en su mayoria son mujeres, de 26 a 33 afios de nivel medio. Los televisores y
tablets son los dispositivos con menor uso por todos grupos para estas transacciones

(Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

La compra por internet desde celulares a través de la pagina web del vendedor, es
también en su mayoria por mujeres de 26 a 33 afios de nivel medio, se ubica en el segundo lugar
de preferencia para realizar transacciones comerciales por la inmediatez (Observatorio de

Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

La compra a través de aplicaciones moviles, son mas comunes en las mujeres (55%) que
en los hombres (45%), de edades comprendidas entre 26 y 33 afios, de nivel medio.

(Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo, 2017)
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En general, la facilidad es el atributo mé&s comun para describir los distintos dispositivos
electronicos de acuerdo con su preferencia de uso para realizar compras por internet.

(Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo, 2017)

e Celular: Mayor facilidad y comodidad, pero menos seguridad y conveniencia
e Portétil: Mayor facilidad y comodidad, pero menos conveniencia.

e Tablet: Mayor facilidad, pero menos seguridad.

e PC: Mayor facilidad y rapidez, pero menos conveniencia.

e TV con Internet: Mayor comodidad, pero menos conveniencia.

Las tarjetas de crédito son el medio de pago por excelencia para compras por internet y son
ademéas las mas comunes en términos de aceptacion por los establecimientos virtuales.

(Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017)

En general, hay mayor disposicion a comprar productos personales via internet en
establecimientos internacionales que nacionales y Amazon es el comercio de mayor preferencia,
sin embargo, las transacciones en comercios nacionales son mas mujeres de 18 a 33 afios de
nivel medio y De Prati obtuvo un 42% en productos personales y 34% en productos no

personales (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

Los hombres y mujeres entre 26 y 41 afios, de nivel medio, medio alto, son los que realizan
mas del 50% de sus compras off-line mientras que las mujeres entre 26 y 33 afios, de nivel
medio, medio alto, son las que realizan mas del 50% de sus compras via internet (Observatorio

de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).

La informacion personalizada al correo es la opcién de mayor preferencia para recibir
informacidn de ofertas para comprar online entre semana. El correo es el medio de informacion
preferido en mayor medida por mujeres (37,5%) que por hombres (30,5%). Mientras que las
redes sociales (Facebook y Twitter), incrementan en un 85% los fines de semana para informarse

de ofertas (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017).
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El correo es el medio de mayor preferencia para recibir promociones, pero durante los fines de
semana, las redes sociales cobran relevancia (Observatorio de Comercio Electrénico de la
Universidad Espiritu Santo, 2017).

14  El Comportamiento del Consumidor en el Ecuador
Los consumidores son realmente complejos en cuanto a necesidades y expectativas, pero
si los segmenta en consecuencia y comprende su comportamiento, sabra como tratar a sus

clientes y aumentar el nimero de clientes leales (Manyoma & Garcia, 2019).

El comportamiento del consumidor es el estudio de los consumidores y los procesos que
usan para elegir, usar (consumir) y desechar productos y servicios, incluidas las respuestas
emocionales, mentales y de comportamiento de los consumidores. EI comportamiento del
consumidor incorpora ideas de varias ciencias, incluyendo psicologia, biologia, quimica y
economia (Mercado, Perez, Castro, & Macias, 2019). Se refiere a todos los aspectos del
comportamiento de compra, desde las actividades previas a la compra hasta las actividades de
consumo, evaluacién y eliminacion posteriores a la compra. También le preocupan todas las
personas involucradas, directa o indirectamente, en las decisiones de compra y actividades de
consumo, incluidos los influyentes de marca y los lideres de opinion. La investigacién ha
demostrado que el comportamiento del consumidor es dificil de predecir, incluso para expertos
en el campo. Sin embargo, los nuevos métodos de investigacion como la etnografia y la
neurociencia del consumidor estan arrojando nueva luz sobre como los consumidores toman

decisiones (Araya, Castillo, Galleguillos, & Lopez, 2018).

Estudiar el comportamiento del consumidor es importante porque de esta forma los
especialistas en marketing pueden entender lo que influye en las decisiones de compra de los
consumidores. Al comprender como los consumidores deciden sobre un producto, pueden llenar
el vacio en el mercado e identificar los productos que se necesitan y los productos que estan
obsoletos. Estudiar el comportamiento del consumidor también ayuda a los especialistas en
marketing a decidir cdmo presentar sus productos de una manera que genere el maximo impacto

en los consumidores. Comprender el comportamiento de compra del consumidor es el secreto
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clave para llegar y atraer a los clientes de una empresa, y convertirlos para que le compren a la
misma (Cansado, Sastre, & Morillas, 2020).

La publicacion de Mejia (2017) hace referencia a un estudio realizado por la firma
Eureknow sobre una muestra de 600 personas en Quito y Guayaquil, el 85% de los entrevistados
lo primero que hace es buscar informacion en internet antes de decidir su compra, y este
comportamiento es mas acentuado entre los menores a 24 afios donde el 92% de ellos primero
buscan en internet antes de decidir qué y donde comprar. El estudio también muestra que los
lugares donde busca informacion son: Google el 79%, redes sociales 48% Yy aplicaciones
moviles 40%. Ademas, el estudio también expresa en sus resultados que los lugares web mas
visitados para buscar informacion son: las paginas de las marcas o tiendas 71%, sitios
especializados en compra venta como MercadoLibre y OLX 76%. Y las redes sociales también
son un lugar para informarse sobre qué comprar, pues el 60% de jévenes menores a 24 afios
declaran que el Facebook es un lugar donde acostumbran a buscar informacion sobre lo que
desean comprar. Otro dato muy interesante es que el 70% de los entrevistados declararon que la
informacion encontrada digitalmente influyé en su decisién final de compra (Mejia J. , 2017).

Ecuador, pese a contar con mas del 80% de usuarios con acceso a Internet, entendiendo
al acceso como posibilidad de conectarse en lugares publicos junto a suscripciones particulares,
empresariales, educativas y familiares, se encuentra en un proceso en desarrollo de reduccién
de brecha digital principalmente en aspectos de consumo y creacion de contenido e informacion
ya que el uso de Internet se concentra principalmente en redes sociales y videos antes que en
noticias e informacién como se manifiesta en mayor grado en paises en desarrollo. Entre 2018
y 2019 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que realizan transacciones online, del 2% al
10%, demostrando el potencial de mercado y oportunidad para marcas que todavia no integran
su oferta a plataformas digitales eficientes. Siendo importante aclarar que una transaccion digital
no es una compra en linea, es una operacion realizada a través de terminales digitales. El 33%
de usuarios digitales en Ecuador esta concentrado en Quito y Guayaquil, el 63% del total son
mayores de 24 afios que registran el 92% de ingreso e interaccion en redes sociales via
dispositivos moviles (Mejia J. , 2017).

Por otra parte, un estudio de la agencia de investigacion IPSOS, demuestra que el 60%
de las personas cambiaran su comportamiento de gasto de productos y servicios, una vez
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terminada esta crisis de salud; en este mismo estudio se nota un interés alto en ahorrar, el 94%
declara que iniciara un proceso de ahorro (Erazo, 2020). Respecto a la comunicacion actual de
las marcas, el estudio determino que el 71% de los encuestados quiere que las marcas ayuden al
consumidor al manejo de crisis. Considerando en un 72% que las empresas tienen la
responsabilidad de brindar ayudar y en un 74% expresan que las marcas aporten
ayuda/informacion relevante. Con estos datos, se definen 10 puntos para sobrellevar la situacion
actualmente: (Erazo, 2020)

1. No parar su publicidad, a los consumidores les interesas oir de sus marcas preferidas.

2. Adaptar los mensajes publicitarios, generando empatia, positivismo, &nimo.

3. Generar comunicacion enfocada en el optimismo de cuando acabe la crisis.

4. Aprovechar el banco de imagenes de las empresas, reciclar anuncios y dar un toque
actual sin necesidad de gastar en nuevo material.

5. Revisar presentaciones de productos, por ejemplo, empaques mas grandes, ideales para
compras esporadicas por el aislamiento.

6. Crear imagen de marca con creatividad. Los ejemplos como MasterCard, los arcos
dorados de McDonald, Zara, que dan distanciamiento a sus letras e iconos, apoyan la
campana social del distanciamiento, en efecto pequefio, pero de gran significado.

7. Definir canales de entrega diferentes. Las plataformas como Uber Eats, Rappi, Glovo,
Tipti, Super Easy, son claves para que sus marcas sean accesibles a los consumidores y
sin necesidad de salir de casa.

8. Digitalizar la empresa y cambiar la experiencia del consumidor a ambientes virtuales.

9. Evaluar promociones apropiadas para el momento.

10. Pensar con empatia, innovar en base a estas nuevas prioridades del consumidor.

Por otra parte, el informe del Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad
Espiritu Santo (2017) indica que las empresas se enfrentan a importantes barreras para poder
estimular las transacciones comerciales a través de la web, entre las cuales tenemos: la necesidad
de ver el producto y el miedo o desconfianza. EI 33% no comprdé por internet por
desconocimiento en el uso mientras que el 60% no comprd por internet por desconfianza a
facilitar sus datos. En resumen, para el Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad

Espiritu Santo (2017) , es posible enlistar aspectos clave que interfieren con el proceso de
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decision de compra online por parte del consumidor, logrando destacar los siguientes: a) No
compran cosas que no hayan visto, ni tocado; b) Falta de informacion como consumidor digital;
c¢) Desconfianza de brindar datos de tarjetas de crédito; d) Inseguridad en los sitios web; vy e)

Falta de educacion en el proceso de compra.

Mientras tanto, los pasajes aéreos se encuentran en la categoria de mayor demanda en los
paises latinos de mayor desarrollo comercial on-line, en contraste, Ecuador, compra en mayor
medida ropa y bienes varios frente a otras categorias. (Observatorio de Comercio Electronico
de la Universidad Espiritu Santo, 2017)

El miedo o desconfianza de los usuarios, es la mayor limitante en las compras por internet
por la falta de seguridad en brindar datos personales, o que se convierte en una gran tarea de
educacion por parte de los comercios en el futuro cercano. Ecuador si bien aun esta en despegue
de este mercado, el panorama es desafiante debido al crecimiento en uso y frecuencia de internet
del pais y de las transacciones comerciales via internet en los ultimos afios. (Observatorio de

Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2017)

Las mujeres fueron las que en su mayoria afirmaron no haber comprado por internet y sus
razones son mayormente temores en las transacciones, rasgo transversal en niveles
socioecondmicos y grupos etareos. (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad
Espiritu Santo, 2017)

Segun datos de la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2020) quienes, mediante
un estudio de tipo exploratorio y descriptivo realizado en mayo de 2020 a través de encuestas
en linea, se pudo conocer cuales son los medios de compras utilizados por los consumidores. El
estudio sefiala que el 32% de encuestados seguird comprando por internet, el 11% aumentara
sus compras por internet, el 17% volvera a la cotidianidad de ir frecuentemente a las tiendas,

mientras que el 40% regresara a las tiendas fisicas, pero con menor regularidad.

15 Elaboracion de Modelo Tedrico
Una vez revisado los elementos claves dentro del entorno digital, se establece un modelo tedrico

que conecta las variables empresariales con las variables del consumidor, entendiendo que
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existen herramientas digitales para el branding digital, retail digital y marketing contenidos que

elevan e incentivan la compra en el consumidor digital.

Figuras 10 Modelo de evaluacion de factores clave para consumo
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Fuente: Elaborado por Autores
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111 CAPITULO IIl: METODOLOGIA

Para el presente trabajo investigativo, se tiene como objetivo identificar los factores
clave para el consumo de productos de moda por parte de los consumidores, para dicho efecto
surgid la necesidad de recopilar informacion que permita evaluar aspectos relevantes y decisivos
dentro del proceso de compra. Asi pues, se llevo a cabo un modelo de investigacion de tipo
descriptiva bajo el disefio transversal — simple, extrayendo una muestra Unica de los
encuestados. Para efecto de la investigacion se desarrollé un cuestionario mixto utilizando el
modelo de escala de Likert de 5 niveles, con opciones de respuesta: frecuencia y acuerdo, y

también un esquema cualitativo de opcion multiple.

Se escogid como perfil de estudio a la poblacion compuesta por personas de sexo
femenino y masculino dentro de un rango de edad entre 18 a 50 afios, con un nivel
socioeconémico A, B, C-, C+, D que residan en la ciudad de Guayaquil, la muestra cont6 con

384 personas encuestadas.

Para el estudio cuantitativo se elabord un muestreo estratificado ponderado donde se
dividié a la poblacion en diferentes estratos sociales de forma proporcional en la ciudad de
Guayaquil. Asi, debido a que la poblacion es infinita (mas de 100.000 habitantes) se aplica la

férmula;

Estableciendo una tabla de valoracion de la siguiente manera:

e n = Nudmero de elementos de muestra que se desea obtener.

e p = Probabilidad de ocurrencia. Proporcion del 50% de la poblacion.

e ( = Probabilidad de no ocurrencia. Proporcion del 50% de la poblacion.
e Z?=Nivel de confianza, el cual se estableci6 el valor del 95% .

e ¢? = Margen de error de la proporcién de la muestra.

Los valores establecidos fueron los siguientes:
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n = Muestra

p = 50% (0,5)

q = 50% (0,5)
Z2=95% (1,96)
e2 = 5% (0,05)

Dando como resultado:

 (1,96)2.0,5.0,5

(0,05)2
096
" =00025
n = 384

Empleando esta formula se utilizd una técnica de muestreo no probabilistico por

conveniencia. Con los resultados obtenidos de la muestra sera posible obtener informacion que

permita determinar las preferencias, habitos, y factores que influyen para la toma de decisiones

al momento de compra.

Tabla 1

Estratificacion ponderada de la muestra

NSE Porcentaje Cantidad de encuestados
A 1.90% 7

B 11.20% 43

C- 49.30% 189

C+ 22.80% 88

D 14.80% 57

Total general 100.00% 384

Fuente: Datos del INEC 2011
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Es asi, que la muestra de estudio indica que se realizan un total de 384 encuestas a
personas de distintos niveles socioecondémicos, cuya finalidad es comprender sus héabitos,

preferencia, estilos y gustos de cada segmento.

Los resultados obtenidos fueron contrastados con entrevistas a profundidad realizada a

expertos, para indagar y conocer con mayor detalle, sobre las respuestas obtenidas.

1 Factores de Segmentacion

Segmentacion demograéfica:

e Edad: Personas entre 18 a 50 afios
e Género: Femenino y Masculino
e Ocupacion: Laboralmente activos en calidad de dependencia o independientes

¢ Nivel socioeconémico: A, B, C+,C-,D
Segmentacion geografica:

e Pais: Ecuador

e Ciudad: Guayaquil

2 Elaboracion de Entrevista
Para la elaboracion de las entrevistas se eligié el modelo estructurado, el cual consiste
en una bateria de 11 preguntas predeterminadas que fueron respondidas por todos los

entrevistados.

Las personas entrevistadas solicitaron mantener sus datos en el anonimato, en tal virtud en

adelante se los denominara como “expertos”:

e Experto 1, Jefe de Marketing del Laboratorio Quiroz
e Experto 2, Consultor Front End — Opa Consulting

e Experto 3, Project Manager — Agencia Yepeto

47



3 Elaboracién de Encuesta
Para la elaboracién de las encuestas se utilizaron los cinco niveles de la escala de Likert
para la comprension de opiniones y actitudes del consumidor, empleando los tipos de respuesta

por acuerdo, frecuencia y cerradas. En total se desarrollé un banco de 13 preguntas.

Realizada la estructura del banco de preguntas para encuestas y aplicadas las correcciones

necesarias, se obtuvo el cuestionario incluido en el anexo 2.
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IV CAPITULO IV: PRESENTACION DE RESULTADOS
1 Anélisis Cualitativo
Segun el analisis cualitativo obtenido con la elaboracion de las preguntas a los expertos en

Branding Digital incluida en el anexo 1, fue posible determinar las siguientes variables:

e Los motivos que impulsan al consumidor a comprar son: seguridad, comodidad, y precios.

e El valor de marca lo genera una oportuna atencion al cliente.

e Lapoca claridad o constante variacion de precios puede afectar la decisién de compra por
parte del consumidor.

e Contar con una plataforma e-commerce, redes sociales y un plan de marketing digital son
elementos necesarios para llevar una marca de retail a medios online.

e Una marca de retail debe poseer una comunicacion clara y simple que responda a las
necesidades del consumidor, que emplee contenido audiovisual que capte la atencion de la
audiencia.

e El branding digital es considerado de amplio alcance, directo, mientras que el tradicional
se enfoca mucho mas en el punto de venta, pero ambos deben conservar el mismo objetivo
de llevar el mensaje de identidad de la empresa.

e Las redes sociales ideales para una marca de retail giran en torno a: Facebook, Instagram,
Youtube.

e Un e-commerce es considerado muy importante ya que debe satisfacer las necesidades de
compra del consumidor.

e Los medios de pago preferidos por los consumidores son: transferencias bancarias y tarjetas
de crédito.

e Los consumidores prefieren que se les comunique via correo electronico sobre
promociones, nuevos productos, etc.

e Las principales recomendaciones se basan en disponer de una plataforma e-commerce
amigable para que el consumidor vuelva a comprar e incluso la recomiende, ademas

contar con presencia en redes sociales especificas segun el giro de negocio.
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Tabla 2

Matriz de Datos Cualitativos

Bateria de Preguntas

Principales motivos que impulsan al consumidor a
comprar por medios online

Experto 1

tiempo, incentivos

Seguridad, comodidad, optimizacion de

Experto 2

Seguridad, comodidad y precios
convenientes

Experto 3

Recomendaciones, valoracion,
comodidad y precios

Acciones para generar valor de marca en medios
online

Atencion personalizada al cliente en
tiempo real, garantia sobre la compra,
varios medios de pago, beneficios

exclusivos por realizar compras en linea.

Tener la idea clara de la empresa y lo
que desea transmitir para poder marcar
diferenciacion con otras empresas, la
clave es la atencion inmediata al cliente

Promociones, reembolsos para cuando
los productos no llegan en el estado
ideal

Factores que podrian afectar a la decision de
compra online por parte del consumidor

Por desconfianza en los precios,

pagar se mucho mayor

inicialmente se muestra un rubro, pero al

El precio del producto y rubros extras
por entrega

La experiencia de compra en la
plataforma, pocas alternativas de pago,
estado de la mercaderia

Elementos necesarios para llevar una marca de
Retail a medios online

conveniencia, plan de comunicacion
adecuado, canal para atencion al cliente
a través de mensajerfa instantanea

Plataforma ecommerce, redes sociales a

RP, CRM, Ecommerce, Botén de
pagos/ Link de pagos

Una preproduccion de contenido con
alto valor, buenas fotos, plan de
marketing digital, ecommerce,
publicidad pagada

Tipo de comunicacion a utilizar para una marca de
Retail en redes sociales

Comunicacion efectiva, directa y simple,

que responda a las necesidades del

consumidor, con contenido de valor,
dindmico para captar la atencion.

Hablar con claridad a los consumidores
de seguro siempre serd una buena
préctica.

Directa y de alto contenido, empleando
videos ya que la parte audiovisual posee
gran atractivo

El Branding Digital y su diferencia con el Branding
Tradicional

El branding digital esta enfocado en
linea, es més global y por ende tiene
mayor alcance. Al contrario del
tradicional, el alcance es mas restringido
puesto que tiene ciertas limitantes, sin
embargo cumplen el mismo objetivo de
identificar los valores corporativos

El branding en digital o tradicional sigue
teniendo el mismo objetivo que es
comunicar los valores principales e

identidad de la empresa.

El branding digital es visual y directo. El
tradicional funciona junto a otras
disciplinas como el Merchandising y
existen cien marcas mas en el entorno.

Redes sociales ideales para llevar la estrategia de
contenidos de una marca de Retail

Facebook e Instagram por su
exposicion visual, Youtube junto a
influencers

Facebook o Instagram

Instagram, Facebook, Youtube
apoyado por influencers o bloggers y
WhastApp.

Importancia de una ecommerce para que el
consumidor realice compras online

Es de suma importancia, hay la
necesidad de satisfacer al consumidor y
ofrecer comodidad y seguridad. Es un
nuevo canal de ventas que generara mas
ingresos para la comparifa, debido a su
alcance

Es vital para la supervivencia de
cualquier empresa, siempre que posea
todas las aristas basicas para poder
desarrollar la mejor experiencia de
compra del cliente

Es muy importante, le permite al

consumidor seguir comprando por ende

va a poder satisfacer siempre sus
necesidades

Medios de pago preferidos por los consumidores al
momento de comprar online

La mayoria de los consumidores
prefieren la transferencia bancaria y
tarjetas de crédito

Links de pago que se le puede enviar al
cliente inclusive por WhatsApp

Paypal, tarjetas de crédito y
transferencias bancarias

Medio de mayor preferencia por parte de los
consumidores, para recibir informacion de
promociones, nuevos productos, etc

Los consumidores prefieren recibir
informacion a través de correo
electrénico y redes sociales

Dependera a que generacion pertenezca
el consumidor (Baby Boomers,
Generacion X, Milennials o Generacion
Y, Generacion Z)

Definitivamente a través de correos
electrénicos

Recomendaciones para crear un modelo de
branding digital exitoso para nuevos
emprendimientos

Abrir medios digitales como paginas

web, ecommerce, redes sociales a
conveniencia, mensajerfa instantanea

como Whatsapp para la atencién
personalizada al cliente, pautas digitales ,
establecer politicas de seguridad,
mantener todas las redes sociales
conectadas y conservar una misma linea
gréfica.

Ser muy observadores con el entorno,
pues existen empresas que ya se
encuentran en la cancha, toda esta
informacion permite tener una referencia

de que acciones han sido efectivas y

cudles no, pero sin duda contar con una

plataforma de ecommerce es esencial
para el negocio

Fijar de inicio un presupuesto, un plan

de marketing digital que genere
contenidos de valor para la marca, un
packaging llamativo y una experiencia de
compra ideal en la tienda virtual, para
que el consumidor recomiende y vuelva
a comprar a futuro.

Fuente: Elaborado

por Autores
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2 Andlisis Cuantitativo

De las encuestas realizadas, para sustentar el tema de investigacién, se obtuvo los

resultados indicados en las figuras 11y 12,

Figuras 11 Analisis Cuantitativo

ENCUESTA

‘ EI70%

de las personas
encuestadas
fueron mujeres

El 30%

fueron hombres

EL 35% DELOS
ENCUESTADOS REALIZAN
COMPRAS MUY FRECUENTEMENTE
EN ALMACENES DE MODA

Muy frecuentemente
Frecuentemente

Ocasionalmente
Raramente
Nunca

i

3B% 2% 14% 14% 9%

RAZONES QUE LOS MOTIVAN A REALIZAR
COMPRAS ONLINE

Por comodidad 46%
Por descuentos
exclusivos online I 10%
Por productos especiales B 6%

exclusivos online

Por las diferentes  p——" 169,

formas de pago
Por ahorrar tiempo 23%

08 O

51% 36% 12% 2%
Portatiles/  Smartphone ~ Computadora Tablet
Laptop de escritorio

EDAD DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

18 - 25 anos 29% El mayor porcentaje de las

26-%4 sios I 1% oo 5 54 s,

30-ddatos I 1% poc i Al
45+ Il 10%

ESTRATIFICACION PONDERADA DE LA MUESTRA

‘ A ‘1.90%} ’ B |11.20% C-|49.30% C+|22.80%| | D |14.80%l
7 43 189 8 57

POR QUE MEDIO HABITUALMENTE COMPRAN

PRODUCTOS DE MODA
@ 2\
46% 29% 21% 4%
Paginas Redes Locales Catalogos
eb sociales  comerciales fisicos
MEDIOS FAVORITOS PARA RECIBIR

INFORMACION DE PRODUCTOS O SERVICIOS

™ € @

33% 23% 17% 15% 9% 3%

SMS  Aplicaciones Referencias
de mensajeria personales
instantanea

Mailing Redes Paginas
sociales el

DISPOSITIVOS QUE PREFIEREN UTILIZAR
PARA REALIZAR COMPRAS POR INTERNET

Fuente: Elaborado por Autores

51



Figuras 12 Analisis Cuantitativo
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3 Discusiéon de Resultados

El consumidor
Los datos del Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo (2017)

muestran que la frecuencia de compra de articulos de moda via internet se concentra
mayormente en adultos entre 26 y 33 afios con un nivel socioeconémico medio, en donde los
hombres adquieren mas ropa, mientras que las mujeres se interesan méas por ropa, accesorios y
cosmeticos. El presente estudio reafirma lo indicado, demostrando que el 62% de encuestados
realizan compras de productos de moda entre muy frecuente y frecuentemente sin distincion de

género.

Segln la entrevista a expertos sobre cuales son las motivaciones para que los consumidores
realicen compras por medios online, todos convergen en aspectos como la seguridad, comodidad
y precios; sin embargo, las encuestas muestran que la comodidad es una de las razones
principales que impulsan a realizar compras online. Para el Observatorio de Comercio
Electrénico de la Universidad Espiritu Santo (2017), los consumidores desisten porque no
conocen el producto fisicamente, por falta de informacion, por desconfianza con el manejo de
sus datos, por inseguridad con el sitio web y por muy poca educacion con respecto al proceso
de compra. Por su parte segun las opiniones vertidas por los expertos a través de las entrevistas,
mencionan también que aspectos como la poca claridad o constante variacidn de precios, genera
desconfianza en el consumidor y por ende afecta a la decision de compra online. De la misma
forma, segun los datos obtenidos de los encuestados, el 35% menciona que no comprarian por
medios online por temor a ser estafados, mientras que el 23% hace referencia a la desconfianza

con el ingreso de datos sensibles como informacion personal, tarjetas de crédito, entre otros.

Al contrario, segun los encuestados dentro de los principales aspectos positivos que influyen
para que realicen compras online, el 30% mencionan que deben recibir garantias y opciones de
cambio, mientras el 24% destaca la confidencialidad de la informacion personal, y el 23%
enfatiza la atencion al cliente durante el proceso de compra. En otras palabras, se puede afirmar

que uno de los aspectos clave que influyen en el consumidor durante el proceso de decision
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compra es la desconfianza, atribuida al ingreso de informacion personal considerada de alta
susceptibilidad por parte de los consumidores.

Para el Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo (2017) las
tarjetas de crédito son el medio de pago con mayor demanda por parte de los consumidores para
realizar compras por internet, siendo muy comun que gran nimero de establecimientos virtuales
la dispongan como alternativa de pago. El estudio es reafirmado por los expertos entrevistados
quienes convergen en que las transferencias bancarias y tarjetas de crédito encabezan la lista de
opciones lo que se relaciona a lo indicado por Medina (2020) quien define que el atractivo méas
destacable de las tarjetas es la posibilidad de realizar pagos de manera facil y segura, pues
cuentan con el respaldo de una solidad entidad financiera. Asimismo, segun los encuestados con
respecto a la forma de pago preferida para realizar compras online, el 47% eligio a las tarjetas
de credito, el 26% tarjetas de débito, 14% transferencias bancarias, el 8% efectivo y finalmente
el 6% Paypal.

Las herramientas digitales:
Reimers, Chao, Gorman y Phau (2016) mencionan que a causa de todas las herramientas

digitales existentes y que se utilizan para la comercializacion, el correo electronico suele quedar
en el olvido, sin considerar que es un medio facil para llegar a los consumidores. En el Ecuador,
el correo electronico sobresale como el medio de mayor acogida para recibir informacion de
ofertas y promociones de las empresas, siendo este medio como el mas empleado por mujeres
(37,5%) que por hombres (30,5%). De la misma forma, los expertos entrevistados indican que
los consumidores prefieren que se les comunique via correo electrénico sobre promociones y
nuevos productos. Adicionalmente, dentro del mismo marco y en base a los datos
proporcionados por las encuestas, es posible afirmar que el correo electronico es el medio

favorito para recibir informacion de productos o servicios.

Con respecto a las compras online, segun datos del Observatorio de Comercio Electrénico de la
Universidad Espiritu Santo (2017) los dispositivos comdnmente utilizados son las portéatiles
debido a su comodidad ocupando el primer lugar de preferencia, seguido por los celulares
debido a su inmediatez; esta cifra contrasta con los resultados obtenidos en la encuesta realizada

en la que el 51% de encuestados mencionaron que las portéatiles o laptops son los dispositivos
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que prefieren utilizar para realizar compras por internet, mientras que el 36% prefieren los
smartphones, el 12% computadoras de escritorios y finalmente el 2% se inclinan por las tablets.
Lo cual afirma que el uso de los dispositivos portatiles o laptops son los preferidos por los

usuarios para compras en linea.

A su vez, la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2020) a través de un estudio de tipo
descriptivo, sefiala que el 32% de encuestados seguird comprando por internet, el 11%
aumentara sus compras por internet, el 17% volverd a la cotidianidad de ir frecuentemente a las
tiendas, mientras que el 40% regresara a las tiendas fisicas, pero con menor regularidad. En
resumen, es posible interpretar que los medios digitales representan el 43%, mientras los medios
convencionales o fisicos el 57%. Los datos obtenidos para el presente estudio, los medios
digitales lideran el habito de compra del consumidor ocupando el 75%, mientras el 25% se
inclina por los medios convencionales como locales comerciales y catalogos fisicos; es decir,
en contraste con el informe de la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electronico, se ha visto un

incremento hacia los medios digitales tales como paginas web y redes sociales.

Por otra parte, segun la opinién de expertos a través de entrevistas, entre los elementos
necesarios para llevar una marca de retail a medios online se encuentra contar con una
plataforma de e-commerce, presencia en redes sociales y un plan de marketing digital, lo que se
complementa con lo indicado por Cordero (2019) quien indica que las empresas se interesan en
el comercio electrénico o e-commerce simple y sencillamente para incrementar sus ganancias y
a su vez disminuir costos; y con lo indicado por la Universidad Técnica del Norte (2017)
respecto a la orientacion estrechamente con las ventas y el marketing. De esta forma, se
comprende que las acciones de retail en lo digital no se presentan como acciones meramente
lucrativas y comerciales, sino que se definen como estrategias que ayudan a desarrollar el

negocio, de una forma diferente, ampliando su campo de accion.

Para Codina (2018) las redes sociales brindan la capacidad de generar opiniones, compartir
fotos, entre otras cosas, en tiempo real, lo que ayuda a los minoristas ya que el uso estratégico
de las redes sociales incentiva a la interaccion entre el publico con el negocio, al contrario de
los canales tradicionales que tan solo consiguen una comunicacion unidireccional (Lépez,

Beltran, Morales, & Cavero, 2018). Estas definiciones teoricas coinciden con las opiniones
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vertidas por los expertos, debido a que ellos explican que debe existir la capacidad de tener
cercania con los consumidores mediante redes sociales, y una planificacion estratégica respecto
al marketing que se va a emplear. Asi, para lograr esta cercania, se recomienda considerar los
datos de la encuesta realizada, que indican que el 33% del pablico percibe mayor cantidad de
publicidad en Facebook, mientras el 24% en Instagram, el 18% a través de correos electronicos,
el 13% mediante sitios web. Los datos de percepcion demuestran la atencion que las personas

reciben, al momento de estar dentro de las redes sociales.

Con respecto al tipo de comunicacion, segun la opinion de los expertos coinciden en que debe
ser clara y simple, que responda a las necesidades del consumidor, empleando contenido
audiovisual con gran atractivo para captar la atencion de la audiencia; de hecho, en cuanto al
tipo de formato publicitario que resulta méas atractivo y facil de comprensién, el 54% de
encuestados se inclind por el formato de video, mientras el 46% escogio la imagen. Basado en
lo antes dicho, segin Wilcock (2017) el marketing de contenidos busca ofrecer contenido
destacado, que genere valor, logrando asi posicionarse en la mente del consumidor y logrando
mas cercania con la marca. Para Lopez y Fernadndez (2017) cuando un usuario se siente atraido
por el contenido de una marca y este consigue conectarse con la misma, el usuario buscara la

forma de seguir la pista de todos los contenidos, pues le resulta relevante.
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V CONCLUSIONES
La informacion obtenida como resultado de esta investigacion ayuddé a identificar el
comportamiento de compra online de los consumidores, asi como también las herramientas

claves para el disefio de modelo de branding digital para almacenes de moda.

Considerando el primer objetivo especifico definido en la presente investigacion: “Analizar el
comportamiento del consumidor en el proceso de toma de decision de compra online, a
través de técnicas cuantitativas y cualitativas de investigaciéon”, se concluye que el
consumidor, con base a la investigacion cuantitativa, realiza compras de manera frecuente en
tiendas de moda online, y que para ello habitualmente lo realiza utilizando medios digitales
como paginas web y redes sociales, lo cual es motivado principalmente por la comodidad, ahorro
tiempo vy las diferentes formas de pago que permite el canal. Por otra parte, sus principales
medios favoritos para recibir informacion son los mails o correos electronicos y las redes
sociales. Y finalmente el dispositivo que mayormente prefieren utilizar para realizar compras

por internet son las computadoras portéatiles o laptops por la facilidad, comodidad y seguridad.

Con respecto al segundo objetivo especifico: “Evaluar el impacto de herramientas de
persuasion online en la mente del consumidor, para la determinacion de su eficacia”, se
define que el marketing de contenidos desempefia un rol esencial, pues se pudo determinar que
los consumidores interactdan con la marca ante comunicaciones claras y simples, que respondan
a sus necesidades, a través de contenidos de valor en formato audiovisual de gran atractivo, de

esta forma captan la atencion y genera posicionamiento en la mente del consumidor.

Respecto al tercer objetivo especifico: “Disefiar un esquema de evaluacion de elementos
clave de comunicacion de medios digitales que influyen a la hora de tomar decisiones en la
compra, para el beneficio de emprendimientos de marcas de moda”, se deben tomar en
consideracién tres pilares fundamentales que son: Comunicacién, Medios Sociales y
Plataformas. Para el desarrollo de la Comunicacion existen dos variables a tener en cuenta que
son: Los Contenidos y los Formatos. Los Contenidos deben ser claros, sencillos, transparentes
y asistidos, mientras que los formatos, los audiovisuales son aquellos que resultan mas atractivos
para el consumidor por su dinamismo. Asimismo, para el desarrollo de Medios se considera

Facebook como la red social principal del negocio, la misma que cuenta con amplia percepcion
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en contenidos de publicidad. Por ultimo, dentro de las Plataformas es imprescindible contar con
una plataforma de e-commerce como nuevo canal de ventas que genere nuevos ingresos y

reduccion de gastos operativos.
Figuras 13 Esquema de Evaluacion de Elementos Claves

Clara (facil de entender)
( \ Sencilla (decirlo con pocas palabras)
I CONTENIDOS ¢ Transparente (que sea real, sin ocultar nada)
‘ ' ' ‘ Asistida (que permita interactuar)
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E\EEEJJJAE(’JVIVO\I\?EE 18 MEDIOS SOCIALES REDES SOCIALES. “Facebook (red social con gran percepcion
ELEMENTOS * I ¢ ' 1\ publictans)
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{ C . /Evolucién de compra (generacion de
PALATAFORMAS | # . ECOMMERCE 1 _yentasyreduccioﬁde(%astos operativos)

Fuente: Elaborado por Autores
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El presente estudio sirve de base para futuras investigaciones de analisis correlacional enfocadas
en el uso de herramientas como soporte para la construccién de marca digital. Si bien este
estudio presenta limitaciones en cuanto a la muestra focalizada en una localidad, sirve de insumo

para aquellos analisis de corte estadistico que busquen comprender la relacién de las
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herramientas digitales y el comportamiento de compra de las personas. Se recomienda iniciar
las futuras lineas investigativas con el soporte tedrico y conceptual presentado.
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ANEXO 1
MODELO DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
INTRODUCCION:

Entrevistador (E): Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Valeria Parra, Licenciada en

Disefio y Produccion Audiovisual y soy la persona encargada de dirigir esta entrevista.

Agradezco cordialmente de participar en esta actividad, la cual tiene la finalidad de conocer

aspectos relacionados al Branding y Retail en la ciudad de Guayaquil.

La informacion que se obtenga sera de caracter confidencial y empleada exclusivamente para
efectos de este estudio. El tiempo estimado que nos llevard esta entrevista serd de

aproximadamente 25 minutos. Entrevistado: Acepta o declina su participacion en la entrevista.
BANCO DE PREGUNTAS:

1. ¢Cudles son los principales motivos que impulsan al consumidor a comprar por
medios online?

Respuesta del entrevistado

2. ¢Queé acciones emplearia para generar valor de marca en medios online?

Respuesta del entrevistado

3. ¢Qué factores considera que podrian afectar a la decisién de compra online por
parte del consumidor?

Respuesta del entrevistado
4. ¢Queé elementos considera necesarios para llevar una marca de Retail a medios

online?

Respuesta del entrevistado
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5. Ensu experiencia, ¢Qué tipo de comunicacion deberia utilizar una marca de Retail
en redes sociales?

Respuesta del entrevistado

6. En su experiencia, ¢En qué consiste el Branding Digital y en qué se diferencia con
el Branding Tradicional?

Respuesta del entrevistado

7. Desde su punto de vista, ¢Cuales serian las redes sociales ideales para llevar la
estrategia de contenidos de una marca de Retail?

Respuesta del entrevistado

8. ¢Qué tan importante es poseer una ecommerce para que el consumidor realice
compras online?

Respuesta del entrevistado

9. En su experiencia, ¢Cuales son los medios de pago preferidos por los consumidores
al momento de comprar online?

Respuesta del entrevistado

10. Desde su punto de vista, ¢Cual es el medio de mayor preferencia por parte de los
consumidores, para recibir informacién de promociones, nuevos productos, etc?

Respuesta del entrevistado

11. Para finalizar, ¢{Cudles serian sus recomendaciones para crear un modelo de
branding digital exitoso para nuevos emprendimientos?

Respuesta del entrevistado

CIERRE DE LA ENTREVISTA Entrevistador (E): Al momento hemos concluido con las

rondas de preguntas. Agradezco por su valioso aporte.
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ANEXO II
MODELO DE ENCUESTA

INTRODUCCION:

Encuesta realizada por estudiantes de la Maestria en Disefio y Gestion de Marcas de la Escuela
Superior Politécnica del Litoral (ESPOL).

Agradecemos cordialmente de participar en esta actividad, la cual tiene la finalidad aportar

socialmente en el &mbito educativo.

A continuacion, marque con una “X” dentro de la casilla que considere que sea Su respuesta.

Existen preguntas con opcion de respuesta multiple.

1) Seleccione el género con el que se identifica. (Respuesta Unica)

Masculino Femenino

2) Seleccione su edad. (Respuesta Unica)

18 — 25 26 — 34 35 — 44 45 afos

anos afnos anos 0 mas

3) ¢Que tan frecuente usted realiza compras en cuestion de productos relacionados a la

moda? (Respuesta Unica)

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca
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4) ¢Por qué medio usted realiza o realizaria compras de productos de moda? (Respuesta de

opcion multiple)

Paginas web

Locales comerciales

Redes Sociales

Catalogos fisicos

5) ¢Cudles de las siguientes razones lo impulsan a generar compras en medios online?
(Respuesta de opcion maltiple)

Por comodidad

Por descuentos exclusivos online

Por productos especiales exclusivos
online

Por las diferentes formas de pago

Por ahorrar tiempo

6) ¢Cual es sumedio favorito para recibir informacion de productos o servicios? (Respuesta
de opcidn multiple)

Pagina Web

Redes Sociales

Mailing

SMS

Aplicaciones de mensajeria instantanea

Referencias personales
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7) De las siguientes opciones, elija ¢ Cuél es el dispositivo que prefiere utilizar para realizar

compras por internet? (Respuesta de opcion maltiple)

Smartphone

Computadora de escritorio

Portétiles / Laptop

Tablets

8) De los siguientes motivos, ¢Cual aspecto influiria para que NO compre a través de

medios digitales? (Respuesta de opcién multiple)

Por temor a ser estafado

Que la transaccién no se llegue a culminar,

pero si generando el cobro

Por desconfianza con el ingreso de datos
sensibles (como: cédula, tarjeta de crédito,
etc)

Por incertidumbre en el tiempo real de

entrega del producto

Por tener que cubrir rubros adicionales por la

entrega

9) De los siguientes motivos, ¢Cuél aspecto influiria para que S compre a través de medios

digitales? (Respuesta de opcion multiple)

Contar con garantia y opcion de cambio

Atencion al cliente durante el proceso de

compra

Confidencialidad de la informacion personal

Suficiente informacién de cémo hacer la

compra

Bajos costos de envio
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10) ¢Cuales de los siguientes medios de pago prefiere utilizar al momento de realizar
compras online? (Respuesta de opcion mdltiple)

Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

Paypal

Transferencia Bancaria

Efectivo

11) ¢En cuél de los siguientes medios digitales percibe mayor cantidad de publicidad por

parte de los almacenes de moda? (Respuesta de opcion multiple)

Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

Whastapp

Correo electrénico

Sitios Web

12) ¢Cual fue el tipo de formato publicitario online que le resulto més atractivo y de facil

comprension? (Respuesta de opcion multiple)

Video

Imagen
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13) ¢Cual de los siguientes articulos ha comprado o compraria por Internet? (Respuesta de

opcion multiple)

Ropa / Prendas de Vestir

Calzado

Accesorios

Cosmeéticos / belleza
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