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RESUMEN

En la ciudad de Cuenca no existe una investigacion a la fecha en la cual se pueda determinar
el comportamiento de compra del consumidor con relacion a las redes sociales de Facebook,
Instagram, LinkedIn, TikTok, esta investigacion tuvo como fin recolectar informacion e
identificar la red social mé&s utilizada, el comportamiento de compra de los usuarios, el horario mas
frecuente, las principales variables de segmentacion y el tipo de contenido que prefiere ver la
audiencia de interés para todas aquellas personas que utilizan las redes sociales para su negocio,
el enfoque de esta investigacion fue cualitativo y cuantitativo por lo que se realizaron entrevistas
a expertos, profundidad y grupos focales, a través de una muestra no probabilistica que nos dio
como resultado un total de 375 encuestas.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, decision de compra, estudio de mercado, redes
sociales, variables de segmentacion.

ABSTRACT:

In Cuenca there is no research to date in which you can determine the consumer buying
behavior in relation to social networks Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok. For this reason,
this research pretended to collect information and identify the most used social network, the buying
behavior of users, the most frequent schedule, the main segmentation variables and the type of
content that the audience of interest prefers to see for all those people who use social networks for
their business. The approach of this research was qualitative and quantitative so expert interviews,
depth and focus groups were conducted, and surveys through a non-probabilistic sample that gave
us as a result a total of 375 answered surveys.

Keywords: consumer behavior, market research, purchase decisién, segmentation variables, social
network.
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CAPITULO 1

1. REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1 Estado del Arte

Para el estado de arte, se tomo en cuenta articulos relacionados con el comportamiento del
consumidor, marketing digital y redes sociales de 3 articulos que fueron desarrollados en Espafia,
Reino Unido y Ecuador, recopilados de las plataformas digitales de Eumed, Elsevier y Dialnet.

Los autores Ponce Diaz et al. (2012) en su articulo “Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor”, hablan sobre la comunicacion masiva que existe hoy en dia,
gracias a la conectividad y el comportamiento del consumidor, y lo han definido como una serie
de actividades que una persona desarrolla al momento que busca, compra, evalla, dispone y usa
un bien, para satisfacer sus necesidades, analizando factores culturales, personales, sociales y
psicoldgicos.

Los factores personales hacen referencia directamente a las caracteristicas personales que
posee cada individuo como consumidor, aspectos como la edad, estilo de vida, profesion o
situacion econdmica, que son indispensables a la hora de tomar una decisién de compra. Los
principales factores psicologicos son la motivacion, percepcion, el aprendizaje, las creencias y
actitudes, que en cierta forma son de mucha importancia en el comportamiento del consumidor
porque de esto depende la respuesta que el consumidor de ante dicha situacion. Esta investigacion
cualitativa fue desarrollada y organizada de la siguiente manera: analizar el factor cultural; tratar
sobre el factor personal; sobre el factor social y el factor psicoldgico.

Por lo que fue desarrollada con una metodologia organizada de la siguiente manera: la
seccion 2 analiza el factor cultural; la seccion 3 trata sobre el factor personal; la seccién 4 versa
sobre el factor social; la seccion 5 trata sobre el factor psicoldgico; la seccion 6 proporciona la
conclusion y propuestas. Los resultados obtenidos a breves rasgos fueron que nuestro
comportamiento suele ser muy cambiante y las empresas deben conocer las necesidades de sus
clientes y de como se comportan para poder satisfacerlas con el fin de orientar los esfuerzos de

marketing de la empresa hacia al consumidor.



Identificar los factores que influyen en el comportamiento de compra nos permite mejorar
la eficacia de los programas e inversion de mercadotecnia, adaptar las propuestas comerciales
(relativas al producto, los planes de venta, la publicidad, la calidad etc.) a las caracteristicas del
segmento de clientes reales y clientes potenciales, al cual nos queremos dirigir. Conociendo
algunos de estos factores y analizando estrategias es posible estimular las necesidades latentes del
consumidor hacia los intereses propios de la empresa, por lo tanto, las empresas deben descubrir
los factores més determinantes en los procesos de decision de compra de sus consumidores y
centrar las investigaciones y los programas de mercadeo con el propdsito de realizar pronosticos
los més cercanos a la realidad, sobre la respuesta del consumidor respecto a sus actuales y nuevos
productos, asi como también evaluar el posicionamiento de productos ya existentes dentro del
mercado que posea la competencia.

Por otra parte, Yogesh K. Dwivedi et al. (2021), en su investigacion “Estableciendo el
futuro de la investigacion de marketing digital y redes sociales: Perspectivas y propuestas de
investigacion” manifiesta que, el centro de la investigacion es determinar el cambio significativo
del comportamiento del consumidor, debido a la innovacion tecnoldgica y la adopcién
generalizada de dispositivos portatiles cada vez mas accesibles, 1o que contribuye directamente a
la forma en que los usuarios interactdan y usan el comercio social para tomar decisiones de compra
en linea. El uso cada vez mayor del marketing digital y las redes sociales ha influido positivamente
en las actitudes de los consumidores hacia las compras en linea, con una participacion de mercado
cada vez mayor para las organizaciones centradas en el comercio electronico (Abou-Elgheit, 2018;
Alam et al., 2019; Komodromos et al., 2018).

Su desarrollo se basa en una mayor elaboracion del concepto de marketing de contenido
digital (DCM) y cdémo la experiencia del cliente y el recorrido del cliente entran en juego cuando
se trata de entregar un DCM relevante, especifico y dirigido de la marca. Los resultados obtenidos
segun, Yogesh K. Dwivedi et al. (2021), fueron que las organizaciones pueden beneficiarse
significativamente al hacer del marketing en redes sociales, como parte de un elemento integral de
su estrategia comercial general (Abed et al., 2015a, Abed et al., 2015b, Abed et al., 2016; Dwivedi
et al., 2015a; Felix et al. , 2017; Kapoor et al., 2016; Plume et al., 2016; Rathore et al., 2016;
Shareef et al., 2018; Shareef et al., 2019a; Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana e Islam, 2019b ; Shiau
etal., 2017, 2018; Singh et al., 2017; Yang et al., 2017).



Las redes sociales permiten a las empresas conectarse con sus clientes a un nivel cada vez
mas personal, mejorar el conocimiento de sus clientes sobre la marca, influir en las actitudes de
los consumidores, recibir comentarios, ayudar a mejorar los productos y servicios actuales y
aumentar las ventas (Algharabat et al., 2018; Kapoor et al., 2018; Kaur et al., 2018, Lal et al.,
2020). El declive de los canales de comunicacion tradicionales y la dependencia social de las
operaciones fisicas ha sido el punto de inflexion para que las empresas busquen las mejores
practicas en el uso de estrategias de marketing digital y de redes sociales con el fin de retener y
aumentar la participacion de mercado. Existen desafios significativos para las organizaciones que
desarrollan su estrategia y planes de redes sociales dentro de una nueva realidad de mayor poder
en manos de los consumidores y una mayor conciencia de las normas culturales y sociales
(Kietzmann et. al, 2011).

Por ultimo, Burguefio (2009), en “Las Redes Sociales Como Factor de Decision:
Millennials Frente a la Generacion X”, clasifica a las redes sociales en dos ejes principales: Redes
sociales horizontales; se denomina asi a aquellas redes sociales que van dirigidas a todo publico y
que ademas no tienen una tematica especifica, permitiendo participacion libre y con el objetivo de
generar masa. El ejemplo més claro de este tipo de red social es Facebook. Redes sociales
verticales; en estas redes el objetivo principal es el de brindar un eje tematico especifico y bien
definido, en el que los usuarios sean parte de esta red gracias a que estan interesados en la tematica
de la red social. Un ejemplo de una red social vertical es LinkedIn.

Gonsélez, et. al (2018), es posible que exista una gran diferencia en la credibilidad que se
otorga a ambos fendmenos y que esta credibilidad esté en funcién de la generacion a la que se
pertenece, por lo que se determinan las siguientes hipotesis: Hipotesis 1: Los comentarios en redes
sociales son el principal factor en la toma de decisiones de los Millennials. Hipotesis 2: El boca -
oido tradicional es el principal factor en la toma de decisiones de la Generacion X.

Se desarroll6 una metodologia para probar estas hipotesis, la misma que utilizé una
investigacion concluyente, descriptiva y de corte transversal simple. Ademas, implementd un
proceso de investigacion formal y estructurado con analisis de datos cuantitativos con lo que se
obtuvo hallazgos concluyentes Gtiles para tomar decisiones. Determinando el universo qué sera de
utilidad al calcular el tamarfio de la muestra, partié de la poblaciéon total del canton Cuenca que es

de 505.585 personas, y de ese numero, se incluye al nimero de personas que corresponden a los



dos grupos etarios de interés que juntos representan aproximadamente el 28% de la poblacién total,
por lo que el universo fué de 142.575 personas, y por otro lado, la poblacién de estudio esta
determinada por personas de los dos grupos de interés, Millennials y Generacion X. Los resultados
obtenidos finalmente a través de un analisis entre la variable “generacion a la que pertenece” y la
variable “factor principal al momento de escoger un restaurante que ain no conoce”, se determina
que hay una relacion estadisticamente significativa y que para el 47,4% de los Millennials el
principal factor son los comentarios en redes sociales. Por otra parte, el anélisis realizado entre la
variable “generacion a la que pertenece” y la variable “factor principal al momento de escoger un
restaurante que alin no conoce”, se tiene que hay una relacion estadisticamente significativa y que
para el 92,20% de las personas de la Generacion X el principal factor es la publicidad boca - oido.

En conclusion, se puede decir que podemos hacer referencia a las caracteristicas fisicas,
psicoldgicas y emocionales que posee cada persona como consumidor, variables como la edad,
estilo de vida, profesion o situacién econdmica que son una parte fundamental al momento de
tomar una decision de compra. Los emprendimientos, negocios locales, organizaciones y empresas
pueden beneficiarse significativamente al hacer del marketing en redes sociales, un elemento
integral de su estrategia comercial y de promocidn, por eso es importante conocer e identificar las
necesidades de sus clientes y de como se comportan, con la finalidad de realizar pronésticos sobre
el consumidor y evaluar el posicionamiento del mercado.

La clasificacion de las redes sociales son claves dentro de nuestra investigacion porque nos
permite determinar qué tipo de plataformas son las que se van analizar, tenemos las que van
dirigidas a todo publico y que ademas no tienen una tematica especifica, permitiendo una
participacién libre, con el objetivo de generar masa y alcance, por otra parte tenemos las
plataformas que tienen el objetivo de brindar un eje tematico especifico y bien definido, en el que
los usuarios son parte de esta red conscientes de que se pueden tratar ciertos temas. Nuestro
comportamiento ha cambiado con el tiempo es por eso que, en los Millennials, el principal factor
para una decision de compra son los comentarios en redes sociales y en la Generacion X, el
principal factor es la publicidad boca - oido.

1.1.1 Comportamiento del consumidor

Ponce Diaz et al. (2012), afirma que los mercados estan en constante cambio, debido a los

avances tecnoldgicos que han resultado en cambios sociales, que hemos ido teniendo con el
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tiempo, estos cambios sociales han generado comportamientos de compra diferentes, definiendo
como una serie de actividades que desarrolla una persona que busca, compra, evalla, dispone y
usa un bien para satisfacer sus necesidades analizando factores culturales, personales, sociales y
psicoldgicos, entre otros.

Segun Ponce Diaz et al. (2012). En las empresas el comportamiento de compra es muy

cambiante debido a las diversas necesidades que los clientes demandan es por ello que los
esfuerzos de marketing de la empresa, deben estar orientados hacia objetivos claros y procesos
definidos. Identificar los factores que influyen en el comportamiento de compra permite mejorar
la eficacia de los programas de marketing, adaptar propuestas comerciales (producto, venta,
publicidad, calidad etc.) a las caracteristicas del segmento de clientes reales y clientes potenciales.

Es posible estimular las necesidades latentes del consumidor, conociendo algunos de los
factores que nos permite analizar estrategias posibles para alcanzar sus emociones. Por lo tanto, es
responsabilidad de las empresas descubrir los factores méas determinantes en los procesos de
decision de compra de sus clientes, para centrar las investigaciones y los programas de mercado
hacia un pronostico acertado a realidad sobre la respuesta del consumidor respecto a nuevos
productos, asi como para evaluar el posicionamiento de productos ya existentes dentro del
mercado.

El internet, las redes sociales, las aplicaciones moviles y otras tecnologias de comunicacién
digital se han convertido en la vida cotidiana de miles de millones de personas en todo el mundo,
segun estadisticas recientes de enero de 2020, 4540 millones de personas son usuarios activos de
Internet, lo que representa el 59 % de la poblacion mundial (Statista, 2020a). El uso diario de las
redes sociales se ha convertido en un elemento integral de la vida de muchas personas en todo el
mundo en diferentes actividades del dia.

La innovacion tecnoldgica y la adopcion generalizada de dispositivos portatiles ha
cambiado significativamente el comportamiento del consumidor debido a lo que contribuye
directamente a la forma en que interactuamos y usamos el comercio social para tomar decisiones
y comprar en linea. El uso cada vez mayor del marketing digital y las redes sociales influyen
positivamente o negativamente en las actitudes de los consumidores hacia las compras en linea de

un cierto producto con una participacién de mercado cada vez mayor para las organizaciones



centradas en el comercio electrénico (Abou-Elgheit, 2018; Alam et al., 2019; Komodromos et al.,
2019).

Tomando en consideracion toda la informacion acerca del distinto comportamiento de las
generaciones que tienen al momento de realizar una compra y tomando en cuenta la penetracion
de la tecnologia en todas las industrias, se plantea la inquietud acerca de como ha influido esto en
el comportamiento de la comunidad local, es decir, cdmo influyen los comentarios en redes
sociales y el boca a boca tradicional en los Millennials y la Generacién X en la ciudad de Cuenca.

Se ha utilizado el método de muestreo estratificado para el calculo de la muestra, con un
nivel de significancia de 95 % y un error maximo admisible de 5 %. Ademas, para determinar los
valores de la probabilidad de éxito y de fracaso (p y q), se ha tenido en cuenta una prueba piloto
realizada con anterioridad, en la que se determin6 que la probabilidad de éxito en el caso de los
Millennials, es de 70%, mientras que, en el caso de la Generacién X, es del 80%. Las cifras asi lo
revelan, pues el 97% de los estudiantes han interactuado con Facebook, sin que esta sea la Unica
red, pues en la web hay otras con buena representacion.

Un dato relevante es que, los porcentajes de utilizacion de redes sociales son mas bajos en
estudiantes de ingenieria y tecnologia en sistemas, lo que puede relacionarse con aspectos
socioafectivos con el tipo de carrera profesional que estudia una persona. Se puede deducir que las
personas sumergidas en &mbitos mas técnicos y racionales tienen menos tendencias a socializar en
redes sociales, que otras personas de carreras de tipo humano y social. (Parra Castrillon, 2010).

La teoria del comportamiento del consumidor desde sus inicios ha recibido criticas que han
generado un alto impacto, en referencia a, que no todos los consumidores planean una compra y
muchas de las adquisiciones no corresponden a una necesidad, sino mas bien responden a un
estimulo emocional, por tal razon se considera que el concepto se debe adaptar a las condiciones
o caracteristicas del producto o servicio que se ofrece.

De acuerdo a (Ensefianza e Investigacion en Psicologia Vol. 20, N° 2, mayo-agosto, 2015
193) el uso de la computadora durante el dia, evidencié que los lugares mas empleados por los
estudiantes para conectarse a Internet, son el hogar con un 89.2% y la escuela con un 55.9%. Los
estudiantes comunicaron que las redes sociales que mas usan son en primer lugar Facebook 96.8%,
seguido de YouTube con un 79.6% Yy la red social Twitter con un 71%. Los patrones de uso de las

redes sociales de los participantes fueron, en promedio, 4.07 horas (£ 2.36), de las cuales 2.25



horas (£ 2.05) eran empleadas para actividades de entretenimiento y 3.15 (£ 2.04) para tareas
académicas o laborales. De igual manera, el total de tiempo que los estudiantes utilizan el Internet
al dia alcanz6 una media de 6.22 horas (+ 6.31), de las cuales 5.36 (+ 6.21) eran empleadas en las
redes sociales.

1.1.2 Variables de Segmentacion

Esteban y Mondéjar (2013, p.87), mencionan que con relacion al habito o comportamiento
del consumidor es importante tomar en cuenta las tendencias o etapas que componen las decisiones
de compra, junto con los factores y efectos susceptibles de poder influir en los consumidores y en
concordancia a lo antes enunciado, Cérdoba y Henao (2007, p. 19) indican que el estudio del
comportamiento del consumidor puede estimarse como el andlisis del conjunto de actos y
comportamientos que despliegan los individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de
productos, servicios e ideas que esperan satisfagan sus necesidades desde una perspectiva mas
amplia.

Lo que implica que con este tipo de investigaciones se busca analizar al cliente desde todas
las perspectivas posibles que influyen en su decision, iniciando desde la intencion de compra hasta
la satisfaccion final del consumidor.

El proposito de una segmentacion eficaz es la determinacion de la(s) variable(s) a utilizar
para segmentar el mercado, principalmente en procesos de investigacion en los cuales se utilicen
variables de segmentacion generales. La suposicién principal es que existe una relacion entre la(s)
variable(s) de segmentacidn y el comportamiento del consumidor, que se ve reflejado de tal forma,
que individuos diferentes en relacién a la(s) variable(s) de segmentacidn son distintos con respecto
a su relacion hacia la mezcla de marketing, y que individuos similares con respecto a la(s)
variable(s) son o se comportan de forma similar con respecto a la mezcla de marketing. (Robin, C.
F., & Torres, C. A., 2001). Aspectos como la edad, estilo de vida, profesidn o situacion economica
son indispensables a la hora de tomar una decisién de compra. (Ponce Diaz et al., 2012)

1.1.3 Redes sociales

El marketing digital y las redes sociales permiten a las empresas alcanzar sus objetivos de
marketing a un costo relativamente bajo (Ajina, 2019). Las paginas de Facebook tienen méas de 50

millones de empresas registradas en 2019, 2950 millones de personas eran usuarios activos de las



redes sociales en todo el mundo y se prevé que aumente a casi 3430 millones para 2023 (Statistica,
2020b).

Las tecnologias, aplicaciones digitales y medios sociales se han utilizado ampliamente para
crear conciencia y comunicar sobre los servicios publicos y las promociones politicas (Grover et
al., 2019; Hossain et al., 2018; Kapoor y Dwivedi, 2015; Shareef etal., 2016). Los usuarios pasan
cada vez més tiempo en linea buscando informacion, sobre productos y servicios, comunicandose
con otros consumidores sobre sus experiencias e interactuando con empresas que las
organizaciones han respondido a este cambio en el comportamiento del consumidor haciendo de
los medios digitales y sociales un componente esencial e integral de sus planes de marketing
empresarial. (Stephen,2016).

Al hacer del marketing en redes sociales un elemento integral de su estrategia comercial
general, las organizaciones pueden beneficiarse significativamente (Abed et al., 2015a, Abed et
al., 2015b, Abed et al., 2016; Dwivedi et al., 2015a; Felix et al. , 2017; Kapoor et al., 2016; Plume
et al., 2016; Rathore et al., 2016; Shareef et al., 2018; Shareef et al., 2019a; Shareef, Mukeriji,
Dwivedi, Rana e Islam, 2019b ; Shiau et al., 2017, 2018; Singh et al., 2017; Yang et al., 2017).

Las redes sociales permiten a las empresas conectarse con sus clientes de una manera mas
directa, mejorar el conocimiento de sus productos, aumentar el posicionamiento de sus marcas,
influir en las actitudes de los consumidores, recibir y responder comentarios de los clientes en
tiempo real, los usuarios son participes y ayudan a mejorar los productos y servicios actuales y
aumentar las ventas (Algharabat et al., 2018; Kapoor et al., 2018; Kaur et al., 2018, Lal et al.,
2020). El uso de los canales de comunicacion tradicionales y la dependencia social de las
operaciones fisicas ha perdido interés y participacion en las nuevas generaciones por lo que las
empresas han requerido buscar las mejores practicas en el uso de estrategias de marketing digital
y de redes sociales para retener y aumentar la participacion de mercado que se refleje en ventas.
(Naylor et al., 2012; Schultz & Peltier, 2013).

Existen desafios constantes y significativos para las organizaciones que desarrollan su
estrategia y planes de redes sociales dentro de una nueva realidad, en la que los consumidores
tienen mayor informacién al alcance de sus manos y una mayor conciencia de las normas culturales

y sociales (Kietzmann et al., 2011).



Segun Parra Castrillon, (2010) las redes son escenarios que nos permiten una interaccion
social, que las podemos definir desde un intercambio dinamico entre personas en la web, hasta
temas actuales como la big data que se caracterizan por ser grupos de personas que se identifican
por las mismas necesidades, problematicas y opiniones.

1.1.4 Habitos/Criterios de compra.

La mayoria de los estudios se han centrado principalmente en la accion de compra de
productos o servicios y como medir la satisfaccion del consumidor, enfocdndose en las
experiencias posteriores a la compra de los consumidores, con el propésito de encontrar variables
que enriquezcan mas el conocimiento acerca del consumidor (Westbrook et al., 1991; Homburg y
Annette, 2001). Por otra parte, existen varios estudios, que se especializan en el analisis de datos
tanto cuantitativos como cualitativos, para comprobar la relacién entre la motivaciéon de los
consumidores y su comportamiento de compra (Joines et al., 2003; Goldsmith y Horowitz, 2006).
Hausman (2000), comprobé que la decision de compra de los consumidores es una
consecuencia de los impulsos emocionales generados por la motivacion a las recompensas que se
obtendran por realizar una compra o adquirir cierto servicio. Asimismo, Karbasivar (2011), afirma
que el comportamiento del consumidor no es monolitico, que existe una relacion muy profunda
entre la publicidad de productos, las actividades promocionales (descuentos, productos o servicios
gratuitos) y el comportamiento de compra del consumidor, por lo cual, antes de realizar una
compra los consumidores primero participan en la obtencion de informacion de un producto o
servicio y en otros factores que proporciona el sitio web.

Es de acotar que, aunque parecieran lo mismo, las costumbres tienen una marcada
diferencia de los habitos, en el sentido de que los segundos se llevan a cabo en forma consciente,
pensante y libre, con la utilizacién de la razén y la l6gica, mientras que las costumbres se llevan a
cabo de manera mecanica y repetitiva. (Rodriguez, Miryam T., 2018)

En este mismo sentido, la personalidad es considerada por Delgado y Peldez (2014) como
una caracteristica de consumo ya que aquellos consumidores con una baja autoestima tienden a
construir relaciones con las marcas para satisfacer sus necesidades de autoestima o compensar
dichas carencias. En muchas ocasiones las personas se deciden y permanecen con una marca
especifica porque esta cumple con su estilo demandas fisicas y emocionales, como es el caso

puntual de los hippies.



En resumen, un comprador se caracteriza por fijarse en variables como el precio y la marca
siendo estos factores influyentes en las emociones, sentimientos y los rasgos de la personalidad
que posee cada individuo. Por otra parte, se dice que no solamente las emociones son tenidas en
cuenta a la hora de tomar una decision de compra, puesto que la parte logica o racional también

tiene gran incidencia. (Rodriguez, Miryam T., 2018).

1.2 Marco Teodrico

1.2.1 Conceptos de comportamiento del consumidor

Segln Molla (2006) “El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades que
las personas realizan cuando evalGan y compran un producto o servicio, con el objetivo de
satisfacer necesidades y deseos, donde estan implicados procesos mentales, emocionales y
acciones fisicas” (p. 18).

Este comportamiento se ha definido como una serie de actividades que desarrolla una
persona que busca, compra, evalla, dispone y usa un bien para satisfacer sus necesidades
analizando factores culturales, personales, sociales y psicolégicos. (Mtra. Ma. De Jesus Ponce Diaz
etal., 2012)

Los consumidores actualmente presentan un comportamiento cambiante debido a que

requieren experimentar nuevos beneficios econémicos o experiencias que les brinden un valor
agregado que fortalezcan su decisién de compra para un producto en especifico Palacios, (2015).
Sin embargo, en la actualidad con tantos espacios de comunicacion promocionales su decision de
compra se genera por el beneficio que obtendran a cambio de la compra de su producto o servicio.

Identificar el comportamiento del consumidor es de suma importancia para el desarrollo
de estrategias de marketing, ya que tiene como objetivo identificar sus necesidades para asi
poderlas satisfacer, comprendiendo de mejor manera su motivo de compra o la razén de su compra.

Los consumidores de productos y servicios se ven afectados por una serie de elementos al
momento de realizar su compra, estos elementos son clasificados como internos y externos.

Figura 1: Esquema de comportamiento del consumidor por la determinacion de elementos
externos-internos

Tabla 1l
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Los consumidores pueden entenderse como un sistema complejo de procesamiento de
informacidn que se ve impulsado cada dia a elegir, consumir o disfrutar de bienes y servicios. La
decision es entonces una eleccidn para satisfacer una necesidad dada entre diferentes alternativas
0 para satisfacer una meta de satisfaccion

A partir de la definicion de consumidor, Quintanilla (2002) incluye nuevos elementos
afectivos de la conducta del consumidor, empezando por dos nuevas formas de compra que
corresponden a la necesidad de sus consumidores: impulsiva y racional.

Luna, Puello y Botero (2004, pag. 189) precisan el concepto de compra impulsiva como
"la ausencia de consideraciones cognitivas” y la que "ocurre cuando el consumidor experimenta
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una urgencia repentina, siendo a menudo poderosa Yy persistente, de comprar algo
inmediatamente”.

Partiendo del concepto de compra impulsiva se consideran 4 tipos de compra desde el
impulso segun los autores (Luna, Puello, & Botero, 2004), el primero que expresan estos autores
es el que se genera por la novedad del producto, el segundo, es el impulso sugerido o manifiesto,
donde el consumidor sin ninguna anticipacion desea conseguirlo, el tercero, es el impulso dirigido
por recuerdo, y finalmente, el impulso planificado por intencion de comprar dependiendo de los
precios y ofertas que ofrecen los productos.

Por otro lado, (Quintanilla, 2010) conceptualizdé que la compra racional es una accion
dirigida a generar una mayor satisfaccion del consumidor al menor costo, siempre que el
consumidor cuente con toda la informacion requerida para poder tomar una buena decision.
Entender la racionalidad como un comportamiento de compra es una forma de que los agentes se
comportan en su entorno de manera subjetiva, con consecuencias favorables.

1.2.2 Conceptos de redes sociales

De acuerdo con EI Sahili (2014) la comunicacion virtual entre las personas se ha vuelto
indispensable en la actualidad, ya que por el uso de los dispositivos méviles como los celulares
permiten a las personas conectarse entre ellas de una manera mas sencilla. Por otro lado, conectarse
por internet desde el dispositivo mavil es relativamente mas sencillo y econdmico a comparacion
de otros medios de comunicacion.

Las redes sociales son organizaciones digitales dirigidas por personas a través de sitios
web, creadas por grupos con el fin de compartir sus intereses y de este modo interconectar con
diferentes personas a través de una plataforma electronica.

Segun Eucario Parra Castrillon, (2010). Las redes son escenarios para la interaccién social,
definidas desde un intercambio dinamico entre personas en la web

Segun Alemafly Martinez, (2009). Las Redes son formas de interaccion social, definida
como un intercambio dinamico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad.
Un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a conjuntos que se identifican en

las mismas necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar sus recursos.

Por otro lado, en cuanto a su clasificacion, se puede decir que existen diferentes tipos de

redes sociales. Segun Burguefio (2009) una clasificacién de las redes sociales de acuerdo con su
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objetivo y temaética tendria dos ejes principales: Redes sociales horizontales y Redes sociales
verticales.

Las Redes sociales horizontales: Se denominan asi a aquellas redes sociales que van
dirigidas a todo tipo de publico y ademas de ello no tienen una tematica especifica, permitiendo a
los usuarios su participacion libre, con el objetivo de originar mayor masa. Un ejemplo muy claro
de este tipo de red social es Facebook.

Las Redes sociales verticales: El objetivo principal es brindar un eje tematico especifico
bien definido, en el que los usuarios sean parte de la red social por sus intereses en comin. Un
ejemplo muy claro para una red social vertical seria LinkedIn.

Olivia (2020) muestra la clasificacion de los tipos de las redes sociales y su consumo de la

siguiente manera: Tabla 1

Clasificacion de los tipos de las redes sociales.

Personales Facebook, Instagram, Twitter o
Myspace

Profesionales LinkedIn, Xiang o Viadeo

Tematicas Cuentatuviaje.net o YouTube

Escala local Tuenti, Hyves o Xianoeli

Fuente; Clasificacion de las redes sociales
Segun el estudio realizado por la firma alemana de estadistica, Statista, para enero del afio

2020, las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial fueron:

Tabla 2

Ranking mundial de redes sociales por nimero de usuarios
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Facebook 2.320 millones de usuarios.
Youtube 1.900 millones de usuarios.
WhatsApp 1.600 millones de usuarios.
Facebook Messenger 1.300 millones de usuarios.
WeChat 1.098 millones de usuarios.
Instagram 1.000 millones de usuarios.
QQ 807 millones de usuarios.
QZone 532 millones de usuarios.
TikTok 500 millones de usuarios.
Weibo 462 millones de usuarios.

Fuente: Ranking mundial de redes sociales por nimero de usuarios
Por otro lado, un estudio realizado por Arazandi y Thompson (2002) el internet resulta un

mercado amplio y potencial para los clientes. Las redes sociales son parte de la estrategia de

marketing, en la cual se pueden mostrar productos y servicios con la finalidad de comercializarlos.
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Gracias a la segmentacion del mercado por medio de las redes sociales se puede elaborar
comunicaciones mas efectivas a la hora de la decision de compra con los clientes, segun el aporte
de Marsden (2010), permite monetizar el uso de las redes sociales a través de estrategias donde se
conecte a las personas desde donde comprar (tiendas online) y permitirles comprar donde la gente
se conecta (en las redes sociales).

Las redes sociales, brindan una forma de comercializar a través de dichas redes, donde los
consumidores y los oferentes se benefician de igual manera. De esta manera, los primeros toman
sus decisiones, con informacion brindada por las empresas y también aportada desde la experiencia
de demas consumidores. Por su parte, las empresas logran mayores beneficios mediante la
atraccion de posibles compradores a través de experiencias positivas de consumidores. (Curty &
Zhang, 2016)

Las redes sociales digitales se han convertido en un fendmeno que afecta la vida de
millones de usuarios en un entorno tecnoldgico, permitiendo la interaccion con millones de
personas al mismo tiempo que permite el intercambio instantaneo de contenido e informacion entre
ellos. Las empresas utilizan la influencia de las redes sociales como para conectar mas de cerca
con sus consumidores actuales y potenciales, ya que estas adquieren gran popularidad al satisfacer
necesidades personales basicas como la pertenencia a un grupo o la interaccion social. (Curty &
Zhang, 2016)

1.2.2.1 Horizontales

Las redes sociales horizontales no tienen ninguna tematica especifica, en ellas se comparte
todo tipo de contenido.

Un ejemplo muy claro de las redes sociales horizontales puede ser Facebook, en donde sus
usuarios crean todo tipo de contenido.

Otro ejemplo puede ser la red social Twitter, en donde hay todo tipo de usuarios y su
contenido es muy variado. En esta red social los usuarios pueden publicar sus opiniones y hablar

sobre diferentes temas.

1.2.2.2 Verticales
Las redes sociales verticales son aquellas que se enfocan especificamente en una sola
tematica, ya que sus usuarios tienen un tema en comun, por lo que comparten el mismo contenido

dirigido hacia un mismo tema.
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A estas redes también se las conoce como redes sociales o de nicho, ya que se caracterizan
por no tener muchos usuarios, pero sus interacciones al ser realizadas por un mismo grupo de
usuarios segmentados resultan ser mas rentables.

Un ejemplo de ellas es LinkedIn, que es una red social de uso profesional. Esta red esta
dirigida a una temética profesional y sus usuarios crean y comparten contenido con relacion a sus
profesiones.

Otro ejemplo de red vertical o de nicho puede ser Spotify o Youtube.

1.2.3 Variables de segmentacion

Las variables de segmentacion tienen la facilidad de adaptarse a la investigacién, por eso
una segmentacion eficaz es la esencia de un resultado satisfactorio que nos respalda con datos e
informacion confiables.

Segmentar un mercado de manera adecuada implica determinar con precision las
necesidades que presenta el mercado o identificar los cambios que presente el mismo, permitiendo
a la empresa atender a sus clientes con los productos correctos y que realmente necesitan.

Existe una relacion directa entre las variables de segmentacién y el comportamiento del
consumidor, porque este permite reconocer diferentes patrones de accion, desde lo mas
homogéneo a lo heterogéneo.

Aspectos como la edad, estilo de vida, profesion o situacion econémica son indispensables
a la hora de tomar una decision de compra. (Ponce Diaz et al., 2012)

Las variables de segmentacion nos permiten analizar al cliente en todas las perspectivas,
desde la intencion de compra hasta la satisfaccion final del consumidor.

Las variables se encuentran clasificadas por:

Tabla 3

Variables de Segmentacion

Geogréficas Demogréficas Psicologicas Conductuales
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Pais Edad Sentido del Frecuencia de uso
Region Sexo Nivel pertenencia Ocasion de uso
Provincia socioeconémico Referencias Tasa de uso
Municipio o ciudad Nivel de instruccion Clase social Lealtad

Mercado local Estado civil Propiedades Disposicion de
Mercado nacional Religion materiales Nivel compra

Mercado global Caracteristicas de | de ingresos

Clima vivienda Ocupacion

Relieve Tipo de vivienda Educacion y cultura

Raza Servicios basicos Personalidad

Poblacion Construccion de la casa | Valores culturales

Urbana Ocupantes Entorno cultural

Suburbana Motivos de compra

Rural Teoria de Maslow

Fuente: Variables de Segmentacion

No todas las variables se aplican para todos los casos, dependiendo de la investigacion es
posible que unas sean requeridas y otras no.

También existen variables que no son tangibles, por lo tanto, no pueden ser observados
fisicamente, como por ejemplo son: los valores, las necesidades personales, las percepciones, la
informacién que guardan las personas en la memoria de anteriores experiencias de compra, la
manera como obtienen y procesan informacion, como evallan alternativas y como se sienten
siendo las duefias de los productos y utilizandolos.

Todas estas variables también deben ser tomadas en consideracion si aplican al momento

de realizar la investigacion

Dentro del marketing social, se busca persuadir al consumidor con acciones o
comportamientos en pro de un beneficio colectivo; por ejemplo: realizar actividades deportivas,
consumir alimentos saludables como parte de su dieta alimenticia. Por otra parte, la disuasion en

el marketing social, busca que el consumidor abandone o disminuya comportamientos negativos
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para la colectividad, como pueden ser: dejar de fumar cigarrillos, ingerir bebidas alcohdlicas en
exceso o conducir vehiculos si se ha bebido.

Identificar las variables adecuadas permite proyectar en el consumidor la percepcion de
que las empresas se apoyan Yy desarrollan el marketing social porque estan interesados en el
bienestar de la sociedad en las que realizan sus actividades productivas, lo cual mejora la imagen
de la marca, logrando conseguir una posicion positiva para los intereses comerciales de la

organizacion.

1.2.3.1 Tipos de variables
- Ciudad

- Parroquia/Barrio
- Rural/Urbano
- Edad

- Sexo
- Nivel de instruccién
- Nivel socioecondémico-ingresos

- Estadocivil -  Servicio basicos

CAPITULO?2

2. IDENTIFICACION DE VARIABLES DE SEGMENTACION Y
COMPORTAMIENTO DE COMPRA

2.1. Objetivo de la Investigacion

Identificar el comportamiento de los usuarios con respecto al uso de las Redes Sociales

Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, en la ciudad Cuenca.

2.2 Metodologia de la Investigacion

2.2.1 Enfoque de investigacion:

18



El enfoque de esta investigacion serd cualitativo y cuantitativo, por lo que se van a realizar
entrevistas a expertos, grupos focales y encuestas a través de una muestra no probabilistica por
conveniencia para el levantamiento de informacion.

2.2.2 Tipo de investigacion:

Segun el nivel de profundidad sera una investigacion exploratoria porque es una primera
investigacion dedicada al desarrollo de este tema, por otro lado, también se considera una
investigacion descriptiva ya que se encarga de describir las caracteristicas de la realidad a estudiar
con el fin de comprenderla de manera mas exacta.

2.3 Investigacion Cualitativa

2.3.1 Entrevistas a Expertos

Perfil

Una persona que ofrezca en redes sociales sus productos/servicios y cierre ventas o
prospectos a través de ella.
Una persona que invierte pautas en camparias publicitarias a través de redes sociales

Una persona que gestiona/administra una fan page en redes sociales de manera comercial
Cuestionario

PESTAL
Analisis politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental y legal

Tabla 1 peSTAL

PESTAL Preguntas Objetivos
P. politico ¢En redes sociales, la politica [ Conocer cémo influye la
influye en su empresa? politica a través de las redes

sociales en la empresa.

E. econdmico ¢Como influye la economia del | Conocer como los principales
pais en los resultados de la | factores econdmicos del pais,
empresa a través de redes | influyen en la empresa.

sociales?
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S. social

¢Cémo la sociedad a través de
redes sociales impulsa o
desprestigia su empresa?

Conocer como las personas dan
su opinion en redes sociales de
la empresa.

T. tecnoldgico

¢;Cuales son los factores
tecnolégicos que impulsan o
limitan a su empresa en redes
sociales?

Identificar qué factores
tecnologicos influyen a la
empresa.

A. ambiental ¢Qué regulaciones ambientales [ Conocer las regulaciones que
influyen en el uso de redes|influyen en el uso de redes
sociales de su negocio? sociales de la empresa.

L. legal ¢Conoce las normativas vigentes | Conocer las normativas
que regulan las redes sociales | vigentes que regulan las redes
para su empresa? sociales

FODA

Anélisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
Tabla 2

FODA

FODA Preguntas Obijetivos

F. fortalezas

¢Qué fortalezas considera que
tienen las redes sociales en su
negocio?

Ver cuéles son las fortalezas
que tienen las redes sociales en
el negocio.
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O. oportunidades

¢Qué oportunidades considera
usted, que tienen las redes
sociales en su negocio?

Ver que oportunidades tienen las
redes sociales en el negocio.

D. debilidades ¢Cuales son las debilidades que | Ver cuales son las debilidades
considera acerca de las redes | que tienen las redes sociales en
sociales en su negocio? su negocio.

A. amenazas ¢Dentro de las redes sociales, | Conocer las amenazas que

que considera como una
amenaza para su negocio?

afectan al negocio.

Entrevistados

Tabla 3

Entrevistados Expertos

Nombre Empresa Cargo Experiencia
Andrés Duran Pitys Administrador 20 afios
Andrés Mora Soffato Muebles | Gerente 10 afios
Marcelo Escuela de Baile | Director 5 afios
Sarmiento MS
Carlos Luis| Almacenes El|l Gerente 38 afios
Matute Zamora Hierro
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Seméforo Expertos Tabla

4

Semaforo Expertos

Todos coinciden en que es una herramienta muy poderosa y a la vez un arma de
doble filo, por eso sugieren, saber gestionar bien el contenido que se publicay el
segmento al que va dirigido.

Nuestros expertos coinciden en que existen actividades que pueden aportar al
desarrollo y conciencia ambiental, generando propuesta de valor ambientalistas
que nos ayuden a mejorar las condiciones actuales

O

La principal fortaleza es el alcance, el presupuesto y la interaccion inmediata y
directa que tienen con clientes y posibles clientes al promocionar sus
productos/servicios

O

Las oportunidades que nos dan las redes sociales de poder llegar a nuevos clientes,
consolidar la marca e incrementar las ventas, es lo que rescatan nuestros expertos.

Dos expertos indican que no influye debido a que se centran en sus clientes y los
otros dos indicaron que si influye debido al medio cultural y decisiones de los
mandatarios.

Dos expertos tuvieron opiniones similares en cuanto a las amenazas existentes en
redes sociales y los otros dos expertos dieron un punto de vista diferente cada uno,
pero muy validos.

Dos expertos tuvieron opiniones iguales en cuanto a tener un equilibrio que
permita escalar econémicamente sin importar el entorno, y los otros dos expertos
sugirieron ideas complementarias.

o O OO0
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Dos expertos coinciden en que la tecnologia nos permite generar campafas de O
marketing muy atractivas e interactivas que permitan llegar el segmento adecuado
y contar con las herramientas adecuadas.

Cada experto tuvo su opinién, resaltando cual es su punto de vista en cuanto a las
normativas en redes sociales con respecto a sus negocios. Q

Los expertos dieron diferentes respuestas en cuanto a las debilidades que tiene en
redes sociales de sus empresas. Q

Informe

Nuestros participantes concuerdan que las redes sociales son un arma de doble filo, ya que
existen personas que generan opiniones positivas o negativas, dependiendo de la experiencia que
tuvo el cliente con la empresa o0 marca.

Por eso nuestros participantes coinciden en que es importante saber manejar esta
herramienta con mucho cuidado, tener bien segmentados los clientes y saber qué contenido debe
ser publicado y en el caso de que exista una mala resefia debe ser canalizada de una manera
proactiva.

En la parte ambiental todos coinciden en gue existen actividades que como empresa pueden
tener la iniciativa y aportar para el desarrollo ambiental como por ejemplo el reciclaje, el manejo
adecuado de desechos, optimizacion de recursos naturales y generar propuestas de valor que vayan
de la mano del espiritu ambientalista en redes sociales para tratar de mejorar las condiciones
actuales sobre el cuidado de nuestro medio ambiente, porque a la final es un mundo en el que
habitamos todos.

El alcance que nos permiten las redes sociales es la principal fortaleza que nuestros
expertos nos comentan ya que es posible llegar a otras ciudades y paises a un costo relativamente
bajo. Otra fortaleza es que permite mostrar sus productos/servicios a diferentes segmentos e

intereses y tener contacto inmediato y directo con los clientes y posibles clientes.
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En cuanto a oportunidades, los participantes recalcan que poder llegar a nuevos clientes,
consolidar la marca e incrementar las ventas, es la que las redes sociales les han permitido generar
a un costo relativamente bajo

En la parte politica nuestros expertos tuvieron opiniones divididas debido al giro del
negocio y el medio cultural, dos coinciden que si influye la politica debido a las decisiones que
toman los mandatarios y los otros dos explicaron que no ya que su enfoque esta mas en los clientes
y COMO mejorar constantemente sus servicios.

Las redes sociales como bien afirman nuestros participantes son una herramienta poderosa,
mas sin embargo no deja de existir ciertas amenazas que se pueden presentar en el dia a dia, a
continuacion, se detallan las principales que nos mencionaron nuestros participantes: perfiles
falsos, bots (péginas creadas con la intencion de aumentar seguidores, pero que no generan
interaccion) que afectan el algoritmo de la pagina, estafas, desprestigiar la marca, clientes que
escriben solo a cotizar, precios, modelos y el siguiente paso en la tecnologia.

Nuestro pais atraviesa por cierta crisis economica, y los expertos sugieren al respecto,
buscar un equilibrio comercial en redes sociales, que sin importar lo que sucede internamente en
el pais, nos permita seguir escalando hacia nuestros objetivos y enfocarnos en los clientes, sin
descuidar que el apoyo del gobierno de invertir en educacion, es una parte fundamental de la escala
econémica de un pais.

La tecnologia hoy por hoy es un factor primordial para estar el frente del mercado y los
expertos, tuvieron opiniones similares y otras diferentes en cuanto a los principales factores
tecnoldgicos que influyen en sus empresa y son: impulsar las ventas y la parte comercial de la
empresa con experiencias innovadoras en redes sociales, generar campafias de marketing muy
atractivas e interactivas, llegar al segmento adecuado segun la tecnologia que usa y que las
empresas deben contar con las herramientas tecnoldgicas necesarias para ser competitivas en el
mercado y redes sociales.

En cuanto a las normativas vigentes para redes sociales, nuestros participantes tuvieron
diferentes respuestas, un experto nos indicé que no las conocia, otro experto se enfoca en el
copyright de su contenido, otro experto nos comenta que conoce, pero no lo aplica bien y el cuarto

que trabaja con normativas de conducta en redes sociales con sus colaboradores.
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De igual forma nuestros participantes, tuvieron opiniones diferentes en cuanto a las
debilidades en redes sociales, indicAndonos la falta de tiempo para mantener una frecuencia de
publicaciones, demasiada saturacion de publicidad en redes sociales del giro del negocio.

Las redes sociales cada vez son mas restrictivas al momento de publicar contenido y la
falta de conocimiento en como manejar de manera adecuada una red social empresarial,

confirmando por qué estamos realizando esta tesis.
2.3.2 Entrevistas a Profundidad

Perfil

Una persona que sea mayor a 18 afos de edad.

Geéneros: Masculino/ Femenino.

Actividad Econdémica: Activa/Pasiva.

Que tenga acceso a internet

Que tenga acceso a dispositivos inteligentes

Que hayan realizado una compra a través de internet (Online/Semionline)

Cuestionario

Tabla s

Cuestionario Profundidad

Preguntas Objetivos

1) ¢Usted tiene acceso a internet? Conocer si tienen acceso a internet

2) ¢Usted utiliza redes sociales Conocer la frecuencia con la que una
diariamente? persona accede a sus redes sociales

3) ¢Cuadles son las 4 redes sociales que| Conocer en orden descendente, que red
mas ocupa? De mayor a menor social usan mas las personas
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4) ¢En qué red social ha visto
publicidad con mayor frecuencia?

Conocer en qué red social circula mayor
publicidad.

5) ¢Qué le llamd mas la atencion de la
publicidad en esa red social?

Identificar que captdé mas la atencion a las
personas de la publicidad en redes
sociales.

6) ¢Usted sigue el contenido de las
paginas que le interesan?

Conocer si los usuarios, estan interesados
en el contenido de las marcas de interés

7) ¢Ha realizado compras en redes
sociales?

Conocer si las personas compran 0 no por
redes sociales

8) ¢En qué red social realiza mas
compras?

Conocer qué red social es elegida por los
usuarios para realizar compras

9) ¢Cuadl fue el factor mas importante
para definir una compra en redes
sociales?

Identificar qué fue lo que impulsé a las
personas a decidir la compra

10) Como calificaria la compra
realizada a través de redes sociales

Conocer la percepcion de los usuarios que
realizan compras en redes sociales

11) ¢;Qué factor le genera mas
satisfaccion al momento de
realizar una compra?

Conocer si los usuarios estan satisfechos
con los resultados y el proceso de compra

Entrevistados
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Tabla 6

Entrevistados Profundidad

Nombre Edad
Alejandra Abad 37
Andrea Pintado 21
Daniel Mufioz 29
Daniela Cordova 26
David Abad 26
Doménica Ortiz 19
Israel Narvéez 18
Joe Nabas 24
Margot Ruiz 35
Maria Isabel Bravo 26
Juan Nieto 22
Paula Montesinos 22
Jorge Ochoa 24
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Andrés Cordero 26
Juan Ramon Silva 24
Sofia Gomez 23
Camila Jaramillo 24
Cesar Nieto 56
Ivan Toral 71
Christian Céaceres 42

Semaforo Profundidad Tabla

7

Seméforo Profundidad

Todos los entrevistados coinciden en que tienen acceso a internet.

Todos los entrevistados coinciden que utilizan redes sociales diariamente.

La gran mayoria de nuestros entrevistados nos indican que siguen las paginas de
los productos, servicios que les interesa.

La gran mayoria de los entrevistados nos indican que han realizado una compra en
redes sociales.

100 O
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Los entrevistados tuvieron opiniones similares pero Instagram es la red social en la
que mas publicidad han visto.

Los entrevistados nos indican que Instagram, Facebook, WhatsApp y TikTok son
las redes sociales mas utilizadas para realizar compras.

La mayoria de entrevistados califica como excelente las compras por redes
sociales, otros indicaron muy buena y buena.

Nuestras entrevistas tuvieron diferentes opiniones en cuanto a los factores que méas
les genera satisfaccion al momento de realizar una compra en redes sociales.

Los entrevistados indican que Instagram, Facebook, WhatsApp, TikTok, Twitter,
Pinterest, Strava, VSCO son las redes que mas usan.

Los entrevistados indican que lo que mas les llamo la atencion de la publicidad
fueron las promociones/precio, el contenido, los anuncios personalizados, breves y
que sean dinamicos.

OC |00 |00

Los factores mas importantes para definir una compra en redes sociales de nuestros
entrevistados fueron varios, pero todos muy validos.

O

Informe

Nuestros participantes coinciden en que tiene acceso a internet y utilizan redes sociales
diariamente con un promedio entre 1 a 5 horas diarias.

De igual forma nos indican que la mayoria de los participantes siguen a las paginas que les
interesa en redes sociales ya sea de productos, servicios o informacion y han realizado una compra

en una de estas paginas.

Los participantes nos indicaron que la red social en la que han visto publicidad con mayor

frecuencia es en Instagram, seguido de TikTok y por ultimo Facebook.
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La red social que mas es utilizada por parte de nuestros participantes para realizar compras
son Instagram, Facebook, WhatsApp y TikTok.

La mayoria de nuestros participantes califican a las redes sociales como excelentes para
realizar compras, seguidos de muy buenos y buenos, mas sin embargo no existe una opinion
negativa.

Los factores que mas les genera satisfaccion a nuestros participantes al momento de realizar
una compra en redes sociales son los tiempos de entrega, la calidad del producto, entrega en el
domicilio, diferentes formas de pago, especificaciones del producto, informacién del vendedor, y
que sea la compra directa.

Nuestros participantes nos indican que las redes sociales que mas usan son Instagram,
Facebook, WhatsApp, TikTok, Twitter, Pinterest, Strava, VSCO.

Lo que mas les Ilam¢ la atencion a los participantes de la publicidad en estas redes sociales
fueron varias como las promociones/precio, el contenido, los anuncios personalizados, breves y
que sean dinamicos.

Los factores mas importantes para definir una compra en redes sociales de nuestros
participantes fueron el servicio al cliente, los precios, testimonios de clientes, calidad, tiempo de
entrega, ubicacién, formas de pago, promociones, afios en el mercado y variedad de productos.

2.3.3 Grupos Focales

Perfil

Grupo entre 8 a 12 personas.
Edad: 18 a 65 afios de edad.
Geéneros: Masculino/ Femenino.
Actividad Economica: Activa.

Cuestionario

Tabla 8

Cuestionario Grupos Focales

Preguntas Objetivos
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1) ¢(Considera a las redes sociales
como una alternativa viable para
realizar compras?

Conocer cémo los encuestados perciben la
funcionalidad de las redes sociales para
realizar compras

2) ¢ Conoce alguna pagina o red social,
si es asi, cual seria?

Ver si los encuestados conocen alguna
pagina en donde realizan sus compras.

3) ¢Como conocio o se entero de la
pagina?

Ver como conocieron la pagina.

4) ¢(Cada qué tiempo realiza las
compras en redes sociales?

Ver cada cuénto tiempo realizan compras
en redes sociales

5) ¢Qué buscan en una péagina
comercial en redes sociales?

Ver qué buscan los clientes.

6) ¢Qué tipo de productos compra por
redes sociales?

Ver qué tipo de productos adquieren por
redes sociales.

7) (Al momento de adquirir un
producto, en donde prefiere
realizar el intercambio?

Ver en donde prefieren recibir sus
compras.

8) ¢Considera a las redes sociales una
buena opcion para realizar
compras?

Ver si consideran a las redes sociales una
buena opcion para realizar sus compras.
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9) ¢En qué tipo de dispositivo realiza
las compras?

Conocer en qué dispositivos los usuarios
se sienten comodos realizando sus
compras

10) ¢Qué factor le genera mas
satisfaccion al momento de
realizar una compra?

Identificar  qué  factores generan

satisfaccion de compra en los usuarios

11) Al momento de realizar la compra
¢ Cudl es su método de pago
preferido?

Conocer los métodos de pago preferidos
por parte de los usuarios

Entrevistados

Tabla 9

Entrevistados Grupos Focales

Nombre Edad
Eduardo Maldonado 21
Gabriela Sarmiento 31
Juan Murillo 28
Leonardo Sarmiento 33
Luis Vidal 31
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Mateo Alvarez 21
Sonia Vintimilla 39
Patricia Nieto 65
Gabriela Rivas 27
Alexis Polo 25
Juan Nieto 22
Ivan Nieto 59
Rafaela Nieto 19
Daniela Calderdén 38

Seméforo Grupo Focal Tabla

10

Seméforo Grupos Focales

Todos los entrevistados consideran a las redes sociales como una alternativa viable

para realizar compras.

O

Todos los entrevistados consideran a las redes sociales una buena opcion para

realizar compras.

O
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La gran mayoria de nuestros entrevistados nos indican que el celular es el principal
dispositivo, y después la computadora.

Las formas de pago que prefieren nuestros entrevistados son, transferencia,
efectivo y tarjeta de créedito.

La gran mayoria de los entrevistados nos indican que se han enterado de las
paginas por publicidad en redes sociales.

Los entrevistados realizan una vez al mes las compras en redes sociales.

Los entrevistados nos indicaron varios tipos de productos que compraron en redes
sociales, siendo la ropa el principal.

El domicilio es el lugar preferido para recibir o intercambiar sus compras.

Nuestros entrevistados nos indican que el factor que mas les genera satisfaccion al
momento de realizar una compra en redes sociales es el buen estado del producto.

Los entrevistados indican que Marketplace es la pagina mas conocida para realizar
las compras.

Los entrevistados nos indican que el precio es lo que buscan en una pagina
comercial en redes sociales.

/000|000 |C]0]|0

Informe Grupo Focal

Todos nuestros participantes consideran a las redes sociales como una alternativa viable

para realizar sus compras.
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De igual forma nos indican que considera a las redes sociales una buena opcion para
realizar compras ya que encuentran variedad y rapidez.

Los participantes nos indicaron que el celular es el principal dispositivo en el que realizan
las compras, Yy le sigue la computadora.

Las formas de pago que prefieren nuestros participantes son, transferencia, efectivo y

tarjeta de credito.

La mayoria de nuestros participantes indicaron que se enteraron de la pagina a través de
publicidad en redes sociales, recomendaciones, comentarios de la empresa y en la web.

Una vez al mes es la principal frecuencia de tiempo qué realizan las compras en redes
sociales nuestros participantes, le sigue una compra cada 2 meses, de ahi varia mucho dependiendo
el tipo de producto.

Ropa, adornos, accesorios, comida y tecnologia son los tipos de productos que nuestros
participantes compran por redes sociales

Al momento de adquirir un producto, el domicilio es el lugar que mas prefieren recibir sus
compras los participantes, seguido del trabajo y el punto de venta fisico.

Los factores que mas les genera satisfaccion a nuestros participantes al momento de realizar
una compra en redes sociales es el buen estado del producto, el precio, tiempo de entrega puntual
y la comodidad de recibir en su hogar.

Nuestros participantes nos indicaron varias paginas que conocen para realizar compras,
como por ejemplo Marketplace de Facebook, Shein, Amazon, Supermaxi, Killami, etc, es decir
los participantes conocen una gran variedad de paginas para realizar sus compras.

Los participantes nos indican que el precio, las promociones, contenido, variedad y

respuesta rapida es lo que buscan en una pagina comercial en redes sociales.

2.3.4 Conclusiones Cualitativas

Los resultados que nos dieron las entrevistas fueron claros y nos abrieron un panorama mas
amplio sobre lo que piensa las personas al momento de realizar una compra y qué criterios son los
gue mas toman en cuenta al momento de realizar una compra por internet, especificamente por

redes sociales.
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Mas sin embargo nos supieron comentar que las redes sociales se pueden convertir en un
arma de doble filo, porque, asi como se puede viralizar un producto o una marca, para aumentar
ventas o posicionamiento, se puede realizar una accion que puede resultar contraproducente y
acabar con la reputacion de una marca/producto.

Otro factor en comin, muy importante es, el desconocimiento por parte de los duefios de
empresas o emprendedores, las normativas vigentes que Facebook va generando constantemente,

castigando asi el resultado que invierten en publicidad en dichas plataformas.

Un dato a rescatar de nuestros entrevistados es que le dedican promedio de 1 a 5 horas
diarias para interactuar en redes sociales, por eso la importancia de mantener una presencia digital
muy fuerte para poder ganar mercado Yy asi posibles clientes.

La mayoria de nuestros entrevistados califican a las redes sociales como excelentes para
realizar compras, ya que facilita mucho la comunicacién y la inmediatez con la que se puede
conseguir un producto/servicio

Los factores que mas satisfaccion genera en los entrevistados son los tiempos de entrega,
la calidad del producto, entrega en el domicilio, diferentes formas de pago, especificaciones del
producto, informacion del vendedor, y que sea la compra directa, con una frecuencia promedio de

1 compra cada 2 meses.

2.4 Investigacion Cuantitativa
2.4.1 Antecedentes

Se realizd una prueba cualitativa, distribuida en entrevistas a expertos, profundidad y
grupos focales, con el objetivo de conocer e identificar las diferentes actitudes y opiniones, que
los usuarios buscan al momento de realizar una compra por internet, principalmente en redes

sociales.

2.4.2 Objetivo mercadoldgico

Entregar a los emprendedores herramientas que les permita implementar y mejorar sus
procesos de comunicacion y promocion de productos o servicios en las redes sociales. (Facebook,

Instagram, LinkedIn, TikTok.
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2.4.3 Objetivo General

Identificar el comportamiento de los usuarios con respecto al uso de las Redes Sociales
Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, en la ciudad Cuenca.

2.4.4 Objetivos Especificos

Determinar la red social que mas utilizan

Determinar el tiempo en el que las personas le dedican a redes sociales

Identificar, qué factores generan una satisfaccion positiva de compra

Identificar, que tipo de contenido es en el que los usuarios de internet confian para tomar
una decision de compra.

Identificar el formato preferido por los usuarios de internet

Determinar la forma de pago preferida por los usuarios de internet

Determinar cudl es el lugar preferido de entrega del producto adquirido por internet

2.4.5 Grupo Objetivo
Localizacion: Cuenca Urbana
Edad: De 18 a 65 afios

Género: Masculino/Femenino
Acceso a un teléfono inteligente

Acceso a internet

Que tenga una cuenta en una red social

2.4.6 Metodologia

Esta investigacion utiliza un método no probabilistico con seleccidn a conveniencia y se
realiza en la poblacion del cantén Cuenca de la provincia del Azuay, se determina el tamafio de la
poblacién actual en la zona urbana de la ciudad, luego se procede a elegir el rango de edad al cual
esta dirigida esta investigacion para poder tener un numero exacto de posibles participantes.

Un factor importante a tomar en consideracion para esta investigacion fue el nivel socio
econdémico centrandonos en los niveles medio, medio-alto, y alto, ya que esto nos permite

reconocer las personas que tiene un teléfono y acceso a internet del mismo.
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Por ultimo, se aplicé la formula de poblacion finita que permite calcular el tamafio exacto
de la muestra, dando como resultado, un total de 375 encuestas a realizarse para que sea una

muestra representativa.

2.4.6.1 Método de Recoleccion de Datos

El método de recoleccion de datos se realizé a través de un formulario en Google Forms y
entregado de manera virtual y presencial a las personas que mas cumplian con el perfil

anteriormente mencionado.

2.4.6.2 Muestreo
Tabla 11

Variables Geogréficas

Variable Tipo Justificacién
Ciudad Cuenca Ubicacién en la que se quiere realizar la investigacién
; Mayor probabilidad de que hayan realizado una compra en
Poblacién Urbana internet
Tabla 12

Variables Demograficas

Demograficos
Variable Tipo Justificacién

Edad 18- 65 Este e el rango de edad en las que ya se puede realizar una
compra por internet

Sexo Ambos Buscamos conocer el comportamiento de ambos sexos

Kifval SohioacandiiEs Medio, Medio alto, Alto Fualquaer persona que haya realizado una compra por
internet nos interesa

Servicio basicos Acceso a internet Es indispensable el acceso a intenet

Tabla 13

Variables Psicogréaficas
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Psicogréficos

Variable

Tipo

Justificacién

Clase social

Media, Alta

Estas clases sociales estan en la capacidad de poder adquirir
productos en internet

Referencias

Publicidad en redes
sociales, comentarios

Porque son grupos sociales cercanos e influyen directo o
indirectamente en las decisiones de compra y comentan sobre
los mismo temas de interes

Tabla 14

Variables Conductuales

Variable

Tipo

Justificacién

Frecuencia de uso

Usuario regular,
Usuario por 1° vez

Usuarios que realizan compras por internet con regularidad,
usuarios que ya decidieron realizar una compra

Usuario pequefio,

El consumo actual por redes sociales es muy elevado debido a

Tasa de uso usuario grande q.ue ex.ls‘ten'una‘facmdad de acceso a internet a través de un

dispositivo inteligente

Personas que ya han realziado compras pero siempre estan

: z feri
{gales; Leaitad buscand.o precios mas bajo o que la marca preferida lance
Lealtad 2 promociones
compartida
conocen la marca y son fieles al producto y personas que
Tabla 15

Razén en Cadena 2020
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Poblacién Azuay 881394 Habitantes
Poblacién Azuay Urbana 485934 Habitantes
Poblacién Cantéon Cuenca Urbana 71% 345013 Habitantes
Poblacion Cantén Cuenca Urbana (18-65 afios) 198114 Habitantes
Nivel Socio Econémico (1,9% - 11,2% - 22,8%) 35,90% 71123 Habitantes
Acceso a teléfonos celular 62,90% 44736 Habitantes
Acceso a internet 34,10% 15255 Habitantes
Z' Npq

Formula de poblacién finita "TN-NZ pa

Pobiacion conocida (finita)
Numero de encuestas 70% 375

Fuente: Ecuador en cifras
Elaborado por: Rafael Sarmiento, Roberto Céceres

Nos dio como resultado un total de 375 encuestas que deben ser realizadas, cerrando con
un total de 383 encuestas.

2.4.6.3 Trabajo de campo

En primera instancia partimos de una problematica existente en la ciudad de Cuenca y es
que no existe una investigacion a la fecha en la cual se pueda determinar el comportamiento de
compra del consumidor con relaciéon a las redes sociales de Facebook, Instagram, LinkedIn,
TikTok.

Posteriormente definimos nuestros objetivos, tanto generales como especificos y
decidimos poner en marcha esta investigacion, comenzando con el plan de muestreo no
probabilistico a conveniencia delimitando nuestra poblacion objetiva y sus caracteristicas para el
estudio segun el perfil planteado, seguidamente procedimos a la elaboracién del flujograma con el
que se pudo obtener el cuestionario final, para recabar informacion crucial y relevante para el
estudio.

Esta informacion seria plasmada en la plataforma de Google Forms para desarrollar la
encuesta y ser enviada por Correo Electronico y Whatsapp, para asi poder implementar el método
de conveniencia y posteriormente bola de nieve con el fin de recaudar informacion necesaria para

cubrir la poblacion representativa.

Con estos resultados procedemos a plasmar unas proyecciones generales, graficas en

diagramas de pastel y barras en relacion al comportamiento y a la opinién que tenia cada
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encuestado, los resultados se descargan en la plataforma Excel, y asi proceder a tabular y presentar

los resultados de nuestra investigacion.

2.4.6.4 Método de Tabulacion
El método para tabular y presentar los datos es, Google Forms y Excel, dos plataformas
gue nos ayudan a gestionar la recaudacién de la informacion de una manera facil y rapida, asi

como de procesar y tabular dichos datos bajo una misma matriz.

2.4.7 Anadlisis e interpretacion
Caracteristicas Sociodemograficas de la Poblacidn participante en este estudio.
Figural.:

Distribucién de encuestas

Interpretacion: Para este estudio se realiz6 una encuesta dirigida a hombres y mujeres entre
18 y 65 afios de edad, dando como resultado un total de 383 participantes. Por lo que se consiguio
realizar la encuesta a 225 mujeres y 158 hombres.

Por otro lado el 89,8% de nuestros participantes fueron personas entre 18 y 30 afios de
edad, seguido de las personas entre 31 y 42 afios con el 5,5%, seguido de las personas entre 42 y
54 afos con el 2,9% y por ultimo las personas entre 55 y 65 afios con el 1,8% del total.

Figura 2. :
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¢ Usted dispone de internet en su dispositivo movil?

P

Interpretacion: En esta figura se puede observar que el 89,8% de los participantes si
disponen internet en su dispositivo mavil, dando como total 344 encuestas positivas.
Por otro lado, solo el 10,2% de los participantes no disponen de internet en su dispositivo
movil, dando un total de 39 encuestas negativas.
Figura 3.
¢ Usted, utiliza redes sociales?

Interpretacion: En esta figura se puede observar que el 98,7% de los participantes utilizan
redes sociales, dando un total de 378 encuestas positivas, mientras que solo el 1,3% de los
participantes no utilizan redes sociales, dando un total de 5 encuestas negativas. Cabe recalcar que
las personas que no utilizan redes sociales, si disponen internet en su dispositivo movil.

Figura 4:

De las siguientes redes sociales; ¢Cual es la que mas utiliza de mayor a menor?

Siendo 4 la que més utiliza y 1 la que menos utiliza.

Figura 4. :

¢, Cudl es la que més utiliza de mayor a menor?
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M Fscebook MMM Instagram B Tiktok WM Linkedin

200

100

Interpretacion: En esta figura se puede observar que la red social que mas utilizan los
encuestados es Instagram, seguido de Facebook, seguido de TikTok y finalmente la red social que
menos utilizan es Linkedin.

Figura 5.

¢A qué hora considera que ocupa con mayor frecuencia su dispositivo mévil?

®5ama2am
® 2ams 11am
® t1ama 14pm
® 14oma 17pm
® 7om s 20pm
® 20pm s 23pm
@® 23pmaSam

Interpretacion: En esta figura se puede observar la respuesta de 378 encuestados, por lo
que, se refleja que el porcentaje mas alto que utiliza su dispositivo movil a partir de las 8 a 11 de
la noche, dando como resultado el 52,4% de los encuestados, seguido por el 19,3% de los
participantes que utilizan su celular de las 5 a las 8 de la noche, el 12,2% de la poblacion pertenece
al horario de las 2 a 5 de la tarde y finalmente solo el 1,3% de la poblacion utiliza su dispositivo

movil de 5 a 8 de la mafiana.

Figura 6.

¢, Cuanto tiempo le dedica a las redes sociales al dia?
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Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar la respuesta de 378 encuestados,
por lo que, el porcentaje mas alto con relacion al tiempo de uso de las redes sociales es de 2 a 3
horas al dia dando como resultado el 34,9% de la poblacion, seguido del 26,5% que indica que
utiliza entre 1 y 2 horas diarias, seguido del 22,2% de la poblacion que indica que utiliza entre 3 'y
4 horas diarias y finalmente el 16,4% de la poblacién que utiliza méas de 4 horas al dia.
Figura 7.
Del 1 al 5, ¢ Qué tan efectiva le parece la publicidad que brinda Facebook?

150
149 (30.4 %)

100

81 (21.4 %)
50 56 (14.8 %) 82 (16.4 %)
30 (7.9 %)
0
1 2 3 4 H

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que el 39,4% de la poblacién

considera que la publicidad de Facebook es relativamente buena.

Figura 8.
Del 1 al 5, ¢ Qué tan efectiva le parece la publicidad que brinda Instagram?
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Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que el 84,9% de la poblacién
considera que la publicidad de Instagram es buena.

Figura 9.

Del 1 al 5, ¢ Qué tan efectiva le parece la publicidad que brinda Tiktok?

100

00 (23,8 %) 82 (24,2 %)
73 77 (20.4 %)
B4 (168 %)
50 565 (14,8 %)
25
1 2 2 4 5

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que la poblacion esta dispareja al
momento de opinar sobre la publicidad de TikTok, por lo que, se puede decir mediante el grafico
que es relativamente buena.

Figura 10. Del 1 al 5,
¢, Que tan efectiva le parece la publicidad que brinda LinkedIn?

200

195 {51.6 %)

86 (17,5 %) 60 (15,98 %)
35 (0.3 %)
=
2 2 2 :
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Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que el 51,6% de la poblacion
considera que la publicidad de Linkedin es mala.
Figura 11:
De las siguientes redes sociales; ¢En cudl es la que ve publicidad con mayor
frecuencia? Siendo 4 la de mayor frecuencia y 1 la de menor frecuencia Figura 11.
¢En cudl es la que ve publicidad con mayor frecuencia?

W Facebook Instagram B Tictok WM Linkedin

200

100

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar la red social en la que ven
publicidad los encuestados con mayor frecuencia es Instagram, seguido de TikTok, seguido por
Facebook y por altimo Linkedin.

Figura 12. :

Seleccione, ¢ Cuél es el tipo de contenido de su preferencia?

Informatvo

Educatvo 161 {42.8 %)

Divulgatvo 30(7.9%)
Publiczario 108 {28 %)
Mercadeo 100 (28,8 %)
Entretenimiento

0 100 200 300
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Interpretacion: En la siguiente figura se pueden observar los porcentajes con relacion al
tipo de contenido que prefieren ver los encuestados, dando como resultado principal el
entretenimiento, seguido del contenido informativo, seguido del contenido educativo, seguido del
contenido de mercadeo y el contenido publicitario.

Figura 13. :

¢En qué tipo de formato prefiere ver el contenido?
@ Imagen
@ Video

® Gd
@ 330/ Panoramica

P = ="
———1

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar el tipo de formato que prefieren

ver los encuestados en una publicacion, el 64% de la poblacion prefiere ver el contenido en video
y el 32,8% prefieren ver el contenido en imagen.

Figura 14. :

¢Ha realizado alguna compra por motivo de la publicidad?
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Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que el 74,3% de la poblacion ha
realizado una compra por motivo de la publicidad en redes sociales y el 25,7% de la poblacién no
ha realizado ninguna compra por motivo de la publicidad en redes sociales.

Figura 15. :

¢Que le llamo la atencién de la publicidad?
@ Frecio
@ =romocidn

@ Cont=nido
@ Anuncios personaizados

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que al 44,8% de la poblacién le
Ilamo mas la atencion el contenido de la publicacion, al 29,5% de la poblacion le llamé maés la
promocion, al 18,5% le llamo la atencion el precio y al 7,1% de la poblacion le llamo la atencion
los anuncios personalizados.
Figura 16. :
¢Ha influido algdn influencer al momento de realizar su compra?

®:s
® No

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que al 61,5% de la poblacién no le
ha influido ningun influencer al momento de realizar una compra en redes sociales, mientras que
al 38,4% si le ha influido algun influencer al momento de realizar una compra.

Figura 17:

¢Seleccione, cudles son los factores mas importantes al momento de realizar una compra

en redes sociales?
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Siendo 10 el méas importante y 1 el menos importante Figura
17.:
¢ Seleccione, cuales son los factores mas importantes al momento de realizar una compra en

redes sociales?

I Servicio 3l ciiente @ Testimonio de clientes anteriores WM Cafidad WM Precio M@ Promccion

M Tiempodesntrega WM Formas de page MMM Vansdad de producto WM Experienciz en el mercado M Comeodidad

Interpretacion: En la siguiente figura se pueden ver los factores mas importantes de
nuestros encuestados al momento de realizar una compra, se puede observar que el factor mas
importante para los clientes, es el servicio al cliente, sequido de la calidad, el precio, la comodidad
al momento de entrega, el testimonio de clientes anteriores, la promocién, la variedad del producto,

la experiencia en el mercado, las formas de pago y por ultimo el tiempo de entrega.

Figura 18. :

¢,Cada cuanto tiempo realiza una compra por redes sociales?

® tvezaimes

® 2 veces 3l mes

0 3 veces 3l mes

@ Mas de 3 veces 3l mes

Interpretacion: En la siguiente figura se puede observar que el 77,2% de la poblacion,
realiza una compra al mes por redes sociales, seguido del 13,8% de la poblaciéon que realiza 2

veces compras al mes.
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Figura 19. :
Cual es el tipo de producto que compra por internet con mayor frecuencia?

Comida 229 (60,8 %)
Ropa 207 (54,8 %)
Accasorios personales
Adornos para & hogar 2483 %)
Tecnologia 82 (217 %)
Accesonos Autos/Motos
0 50 100 150 200 250

Interpretacion: En la siguiente figura se puede determinar el tipo de producto que prefieren
comprar los encuestados por redes sociales, dando como resultado principal la comida, seguido de
ropa, seguido de accesorios personales, seguido de tecnologia, seguido de accesorios para

autos/motos, y finalmente seguido de adornos para el hogar.

Figura 20. :

¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el intercambio?

@ Domicilio

® Trab3p

@ Punto de venta
® Cio

Interpretacion: Al momento de preguntarles a los encuestados el lugar donde prefieren
realizar el intercambio del producto, el 60,3% de los encuestados escogieron el domicilio, seguido
del 28,6% que prefieren acercarse al punto de venta.

Figura 21. :
Al momento de realizar el pago ¢ Cudl es su método de pago favorito?
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Interpretacion: Al momento de preguntarles a los encuestados el método de pago favorito
el 46,3% de la poblacion escogid la transferencia, seguido del 32,3% de la poblacion que prefiere

pagar en efectivo y finalmente el 21,4% prefiere pagar con tarjeta de crédito.

2.4.8 Conclusiones

En total se realizaron 383 encuestas a través de un método no probabilistico a conveniencia,
en donde los encuestados nos indicaron diferentes factores que influyen para que los usuarios
tomen la decision de realizar una compra en internet, especificamente en redes sociales.

El primer factor fue identificar qué red social es la que mas utilizan los usuarios en Cuenca,
asi como el horario en el prefieren revisar sus redes sociales, y cuanto tiempo promedio pasan en

las mismas.

Los usuarios de redes sociales califican a la publicidad de Facebook, Instagram y TikTok
como buena, mientras que en LinkedIn lo consideran mala, asi también la red social en la que mas
publicidad se puede encontrar es en Instagram, seguido de TikTok, Facebook y LinkedIn.

Otro factor que los usuarios nos facilitaron en las encuestas fue, la informacion sobre el
formato en el que prefieren ver el contenido y efectivamente el video es el formato que despunta
en todos los encuestados, también identificamos que tipo de contenido es el que mas llama la
atencion y los retiene en las diferentes plataformas.

Se averiguo si los usuarios habian realizado una compra, por motivo de ver un anuncio en
redes sociales. Y efectivamente un 74,3% de la poblacion ha realizado una compra por un anuncio
que le aparecio en su feed y que el contenido que tenia dicha pagina, era lo que mas consideraban
los usuarios para confiar y decidir realizar la compra, seguido de promociones o precios de los

productos/servicios. Los influencers también son un factor a considerar para la decision de compra
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de un 61,5% de la poblacion, sin embargo, se debe analizar bien el tipo de negocio que se maneja
para identificar el influencer adecuado para la campafia promocional.

Conocer los tipos de productos que los usuarios en redes sociales buscan y adquieren mas,
es la comida, seguido de las prendas de vestir, con una frecuencia de compra de 1 hasta 2 veces al
mes, dependiendo el producto/servicio, por ello los usuarios prefieren recibir su compra en su

domicilio y con un pago preferido a traves de una transferencia.

CAPITULO 3

3. COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS USUARIOS EN
LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES

3.1. Informe Final

El acceso a dispositivos mdviles en los habitantes de la ciudad de Cuenca es de un 89,8%,
y de este porcentaje de personas un 98,7% utilizan redes sociales, lo que representa un gran
segmento de la poblacion al que es posible llegar a través de la publicidad digital y canales de
comunicacion moviles que hoy en dia, son los principales puntos de exposicion al publico.

Una vez que se identific el porcentaje de personas que tienen acceso a internet, es
importante conocer que red social es la mas utilizada por los usuarios, siendo Instagram la méas
utilizada, seguida por TikTok, Facebook y LinkedlIn, datos importantes para seleccionar que
plataforma adecuada al momento de implementar una estrategia digital.

Otro factor importante que debemos tomar en consideracion, es el horario en el que los
usuarios estan mas activos en redes sociales y son desde las 20H00 hasta las 23H00 con un 52,4%,
seguido el horario desde las 17H00 hasta las 20H00 con un 19,3% y un 12,2% de la poblacion
mira las redes sociales al horario de las 14HO0O0 hasta las 17H00, lo que nos indica que, si deseamos
publicar post nuestros servicios o productos, los mejores horarios para realizarlas son desde la
tarde y mucho mejor en la noche, ya que los usuarios pasan activos un promedio de 2 a 3 horas en
redes sociales y en los horarios anteriormente mencionados.

Por otra parte el 39,4% de los usuarios consideran que la publicidad de Facebook,
Instagram, TikTok es relativamente buena y la de LinkedIn mala, este factor se debe tomar en
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consideracidn, ya que en la actualidad existe demasiado contenido de calidad en las redes sociales
y esto es gracias a la tecnologia que nos permite elaborar piezas de disefio cada vez de mejor
calidad y al instante, generando un alto trafico en redes sociales, haciendo que la publicidad que
se pauta, no resulte tan relevante entro todas las publicidad activa.

Cuando vamos a realizar una pauta en redes sociales se debe tomar en consideracion la
frecuencia de publicidad que aparece a los usuarios activos, 10 que se menciona en el parrafo
anterior, ya que a su vez determina el costo por impresion y cuan lleno de contenido publicitario
esta la plataforma en dicha categoria o segmento, ya que los encuestados reconocen que Instagram
es la plataforma en la que mas publicidad ven, seguida de TikTok, Facebook y LinkedIn, por eso
planificar bien el presupuesto y contenido va a permitir que el algoritmo tenga un mejor
aprendizaje y por ende una mejor precision al momento de dirigir los anuncios.

Si bien se menciona que las redes sociales hoy en dia estan con demasiado contenido de
calidad, identificar qué tipo contenido se tiene que crear, es algo que debe estar bien pensado,
coordinado y direccionado para que tenga el contenido creado tenga el impacto esperado, por ello
en esta investigacion se identifico que el principal tipo de contenido que prefieren los usuarios en
redes sociales, es el entretenimiento, seguido de contenido informativo, educativo, mercadeo y
publicitario, asi como el formato que mas les gusta a los participantes es en video, seguido de fotos,
por ello no se recomienda lanzar ningln tipo de pieza de contenido, sin antes tener un sustento
valido de datos de segmento, comunicacion, canales y distribucién.

Teniendo claro el objetivo que se busca alcanzar, méas la mezcla adecuada de las variables
anteriormente mencionadas y con el presupuesto adecuado, es mas que seguro que se alcana el
objetivo planteado en el tiempo planificado.

El 74,3% de los participantes han realizado una compra por una publicidad paga que le
aparecio en las redes sociales y un 61,5% tomd una decision de compra por un influencer, siendo
este un factor de peso al momento de tomar una decision de compra, por ello se debe analizar muy
bien el segmento al cual se quiere llegar, sus intereses y cuanto presupuesto asignar a pauta segun
el alcance geografico y demogréafico que se espera, para poder identificar al influencer adecuado
para la campafa y a que tipo de segmento llega.

Adicionalmente, conocer, que le llam¢ la atencion a los cuencanos de la publicidad redes

sociales, le permite generar una estrategia en base a contenido de valor, que es lo que mas le llama
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la atencion a los usuarios de redes sociales con un 44,8%, asi como ir integrando diferentes piezas
de contenido promocional y de precios. Adicionalmente los usuarios nos indican que su frecuencia
de compra en redes sociales es de 1 a 2 veces por mes.

Los datos anteriores permiten implementar una estrategia comercial centrada en el
producto o servicio y en funcion de ello empezar a comunicar las diferentes formas de usar, los
beneficios, comparacion con otras marcas, ventajas competitivas y mas, para que los usuarios estén
bien informados y elijan ese producto porque ya conocen como funciona y sus caracteristicas.

Los usuarios de redes sociales identifican a la comida, como el principal producto que
adquieren con mayor frecuencia, seguido de la ropa, accesorios personales, tecnologia, accesorios
para autos/motos y adornos para el hogar, con esta informacién se puede plantear un
emprendimiento o generar un modelo de negocio con un direccionamiento mas claro hacia un
segmento que compra muy bien por redes sociales y mas que nada, es una forma muy comun de
realizarla hoy en dia, ya que la mayoria de usuarios usan y estan acostumbrados e este método.

El servicio al cliente, la calidad en el producto, el precio, la comodidad al momento de la
entrega, los testimonios de clientes satisfechos, promociones, variedad en productos, la experiencia
en el mercado, las formas de pago y el tiempo de entrega son los factores mas importantes que los
usuarios participantes toman en consideracion al momento de realizar una compra en redes
sociales, por ello la importancia de conocer esta informacion, utilizarla e implementarla para
mejorar los procesos de atencidn al cliente y de servicio, para obtener los resultados esperados en
los clientes, fidelizandolos, realizar un buen seguimiento y por ello un incremento en las ventas.

Una vez decidido qué producto es el que se va adquirir, conocer como desean recibir sus
productos y la forma de pago preferida, permite brindar un servicio de calidad y comodidad como
se mencionaba anteriormente, que es el principal factor que los usuarios aprecian para tomar una
decision de compra, el 60,3% de los encuestados escogieron el domicilio, seguido del 28,6% que
prefieren acercarse al punto de venta, asi como también su método de pago favorito con un 46,3%
de los encuestados escogio con transferencia, seguido del 32,3% que prefiere pagar en efectivo y
finalmente el 21,4% prefiere pagar con tarjeta de crédito.

Estos datos son muy relevantes y deben ser tomados en consideracién al momento de
plantear una estrategia de marketing digital para promocionar productos o servicios en la ciudad

de Cuenca.
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CONCLUSIONES

Conocer la terminologia, la teoria y conceptos basicos de marketing es indispensable para
cualquier emprendedor o duefio de negocio que sepa, para tener mucho mas claro el panorama y
poder tomar mejores decisiones.

Esta tesis busca identificar el comportamiento de compra de los usuarios en redes
sociales, pero si desconocemos que es comportamiento, que es una variable, que son habitos o
criterios, va a ser muy dificil dirigir una campafa o solicitar a otro profesional que lo haga,
porque van a existir vacios tedricos que van a retrasar o generar conflictos al momento de tomar
una decision acertada.

Por ello se han extraido los principales y méas reconocidos conceptos disponibles en fuentes
educativas que tratan sobre los temas ya mencionados, asi como la clasificacion de las redes
sociales y como diferenciarlas, indispensable para poder planificar los canales de comunicacion
que se van a utilizar la estrategia de marketing digital.

Se realizaron entrevistas a expertos, profundidad y grupos focales, basados en un analisis
PESTAL y FODA para conocer opiniones Y criterios desde diferentes perspectivas y asi tener un
panorama mas amplio, para el desarrollo del cuestionario cuantitativo.

Para calcular la muestra, se analizaron datos de Ecuador en cifras del 2022, de la provincia
del Azuay, se tomaron los datos del caton Cuenca, zona urbana, posteriormente se aplicaron
diferentes geogréficas, demograficas, psicograficas y conductuales, para poder tener una muestra
muy parecida a la poblacién total.

Nos dio como resultado una muestra total de 375 encuestas que se realizaron a través de
un método no probabilistico y por conveniencia

Las encuestas estuvieron dirigidas a hombres y mujeres entre 18 y 65 afios de edad, dando
como resultado un total de 383 participantes. Por lo que se consigui6 realizar la encuesta a 225
mujeres y 158 hombres. Por otro lado el 89,8% de nuestros participantes fueron personas entre 18
y 30 afios de edad, seguido de las personas entre 31 y 42 afios con el 5,5%, seguido de las personas
entre 42 y 54 afios con el 2,9% y por ultimo las personas entre 55 y 65 afios con el 1,8% del total.

Tras analizar los datos de los encuestados pudimos darnos cuenta que el 89,8% de los
participantes disponen de internet en su dispositivo mavil en la zona urbana de cuenca y solo el

10,2% de encuestados no dispone de internet en su dispositivo movil.
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La red social que mas utilizan, es Instagram, seguido de Facebook, seguido de TikTok y
finalmente la red social que menos utilizan es LinkedIn, que sigue creciendo en el mercado laboral
y probablemente en otros sectores.

Con respecto al horario de los usuarios en redes sociales, el horario més alto que utilizan
su dispositivo movil es a partir de las 8 hasta 11 de la noche, dando como resultado el 52,4% de
los encuestados, seguido por el 19,3% de los participantes que utilizan su celular de las 5 a las 8
de la noche, el 12,2% de la poblacién pertenece al horario de las 2 a 5 de la tarde y finalmente solo
el 1,3% de la poblacién utiliza su dispositivo movil de 5 a 8 de la mafiana, ya que el promedio
general que pasan los usuarios en redes sociales es de 3 horas al dia.

Con respecto a la publicidad, se observa que los usuarios califican como buena a Facebook,
Instagram y TikTok, siendo plataformas versétiles que constantemente estdn implementado
mejores herramientas para que sus anunciantes generen un mejor contenido y sus usuarios reciban
contenido de calidad, siendo Instagram en la que mas frecuencia de publicidad pueden ver los
usuarios, seguido de Tik Tok, Facebook y por ultimo LinkedIn.

Se pudo observar los porcentajes con relacion al tipo de contenido que prefieren ver los
encuestados, dando como resultado principal el entretenimiento, seguido del contenido
informativo, seguido del contenido educativo, seguido del contenido de mercadeo y el contenido
publicitario.

El tipo de formato que prefieren ver los cuencanos en una publicacion, es del 64% de la
poblacion prefiere ver el contenido en video y el 32,8% prefieren ver el contenido en imagen, por
otro lado, se pudo observar que el 74,3% de la poblacion ha realizado una compra por motivo de
la publicidad en redes sociales.

Por otro lado, se pudo ver los factores mas importantes de nuestros encuestados al momento
de realizar una compra, se puede observar que el factor mas importante para nuestros clientes el
es el servicio al cliente, seguido de la calidad, el precio, la comodidad al momento de entrega, el
testimonio de clientes anteriores, la promocion, la variedad del producto, la experiencia en el
mercado, las formas de pago y por ultimo el tiempo de entrega.

Los usuarios de redes sociales realizan una compra al mes por redes sociales minimo,

seguido del 13,8% de la poblacién que realiza 2 veces compras al mes, al momento de analizar
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qué tipo de producto prefieren comprar por redes sociales, el principal es la comida, seguido de
ropa, accesorios personales, accesorios para autos/motos, y finalmente, adornos para el hogar.

La forma de pago preferida por los cuencanos es transferencia con 46,4%, seguido del
32,3% de la poblacion que prefiere pagar en efectivo y finalmente el 21,4% prefiere pagar con
tarjeta de crédito y prefieren recibir sus compras o intercambiarlas en su domicilio y el punto de

venta.
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RECOMENDACIONES

Esta tesis esta direccionada a todas aquellas personas que manejan una empresa PYME en
la ciudad de Cuenca, se recomienda analizar y consultar este estudio a aquellas personas que
manejan su negocio a través de las redes sociales para un mejor manejo de camparias publicitarias,
promocion y venta.

Esta tesis busca aportar a la sociedad cuencana datos fundamentales con respecto al
comportamiento del consumidor en redes sociales, ya que no hay ninguna investigacion a la fecha
por la cual las personas puedan determinar el comportamiento de su segmento objetivo. Por otro
lado, se recomienda mas investigaciones relacionadas con este tema y profundizar dicha
investigacion, es de suma importancia la ayuda entre emprendedores de la ciudad para un mejor

crecimiento econdémico en la ciudad y un crecimiento en conjunto.
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ANEXOS

7.1 Entrevistas Cualitativa: Expertos
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Entrevistas a Expertos

Nombre: Marcelo Sarmiento

Funcion actual: Director de la Escuela
ARos de experiencia: 5 afios
Empresa: Escuela de Baile MS
Tiempo de entrevista: 25 min

Lugar donde se realizé la entrevista: Escuela de Baile MS

Preguntas y Respuestas:
PESTAL

(Politica, Econdmica, Social, Tecnoldgico, Ambiental, Legal)

1. ¢En redes sociales, la politica influye en su empresa?

Considero gue, cuando somos microempresa y estamos creciendo la politica no influye en
lo mé&s minimo en nosotros, sea redes sociales o cualquier otro aspecto.
Considero que ya cuando una empresa tiene mas afios en el mercado pasado los 15 afios a

lo mejor pueda influir pero méas que nada por el tema de leyes, por el tema de cdmo se manejan
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importaciones, exportaciones y demas, cuando se trata de investigar de sociales como son los
términos para realizar cualquier documentacion o cosas por el estilo pero por lo general en mi

empresa que yo tengo no ha influido en nada directamente.

2. ¢Cbmo influye la economia del pais en los resultados de la empresa a través de

redes sociales?

Lo que influye en los resultados en ese caso como duefio del negocio, es poder tener una
carrera universitaria en la que yo pueda graduarse como bailarin profesional, como por ejemplo es
en Argentina.

Eso influye bastante en el poder tener un crecimiento en el negocio porque aqui hay una
falta de compromiso por parte del gobierno hacia nosotros los bailarines y coredgrafos.

Entonces si afecta bastante el tema politico en la parte de arte, porque no se ve que se

preocupen por este segmento.

3. ¢Como la sociedad a través de redes sociales impulsa o desprestigia su empresa?

La sociedad tienen la libertad de comentar y opinar del servicio que yo doy y en base a eso
es gue la gente tiene la Gltima palabra, pues si uno hace un buen trabajo influye de manera positiva
en el negocio al 100%, pero siempre hay gente que habla de mas y estos malos comentarios
provocan un descontento en un futuro cliente que vio nuestros servicios.

Considero que la sociedad influye de ambas maneras siempre y cuando nos focalicemos a
qué tipo de personas va dirigido la publicidad del negocio y esperar que nosotros brindemos un

buen servicio.

4. ¢Cuéles son los factores tecnoldgicos que impulsan o limitan a su empresa en

redes sociales?
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La tecnologia en mi negocio influye bastantisimo ya que trabajamos con nifios y
adolescentes, ellos estan en el tema tecnoldgico stper adaptados en esto Entonces cuando A lo
mejor ellos por el hecho de estar este viendo TikTok videos de Youtube ven cosas futuristas y
nosotros tenemos aqui en la escuela pantallas, luces, que o algo novedoso con el tema tecnolégico

para que la gente por ese por ese factor tecnoldgico de esa escuela esta super chévere.

5. ¢Queé regulaciones ambientales influyen en el uso de redes sociales de su negocio?

Estoy de acuerdo porque vivimos en este planeta y hay que buscar la manera de tratar de
optimizar recursos naturales

Considero que es méas beneficioso con el tema de redes sociales porque ahi no hay
necesidad de imprimir papel, porque ti sabes que eso no es que la gente se queda si no le ve una
vez y lo bota, y por temas de tiempo no se puede cubrir el mismo alcance que en redes sociales.

6. ¢Conoce las normativas vigentes que regulan las redes sociales para su empresa?

El tema de las leyes yo me enfoco mas en el copyright de las canciones, obviamente como
bien dices tu, antes se podia subir videos de cualquier cancién y no pasaba nada, no bajaban de la
plataforma.

Lo que yo estoy al tanto es que todo el contenido que yo subo tengo la opcidn de poner

como dominio publico.

FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

7. ¢Qué fortaleza considera que tienen las redes sociales en su negocio?
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Se puede mostrar el trabajo que nosotros hacemos en la escuela para los nifios para los
adolescentes

Tener contacto directo con el cliente

Poder expandirse y llegar a otros lugares mas facilmente

8. ¢Qué oportunidades considera usted, que tienen las redes sociales en su negocio?

En oportunidades considero que son bastantes, por ejemplo tener mas clientes, llegar a
empresarios, a llegar a bailar con artistas, la oportunidades qué los estudiantes puedan crecer y
vean que la danza no es solamente un Hobby sino el arte y que puede ser una profesion Trabajar

en convenios con marcas de ropa

9. ¢Cuédles son las debilidades que considera acerca de las redes sociales en su
negocio?

Cada vez hay més limitantes en las redes sociales

10. ¢ Dentro de las redes sociales, que considera como una amenaza para su negocio?

El tema de las estafas.
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Nombre: Andrés Mora

Funcion actual: Gerente General
Afios de experiencia: 10 afios / 5 afios
Empresa: Soffato Muebles

Tiempo de entrevista: 20 min

Lugar donde se realiz6 la entrevista: Soffato Muebles

Preguntas y Respuestas:
PESTAL
(Politica, Econdmica, Social, Tecnoldgico, Ambiental, Legal)

1. ¢En redes sociales, la politica influye en su empresa?
La politica no nos afecta directamente ya que no estamos aliados a ningun partido politico
ni tampoco participamos para el sector publico, entonces no dependemos de ellos

Si existe alguna nueva normativa sobre el segmento de muebles es mas de una bldsqueda

personal de informacion.

2. ¢ Cémo influye la economia del pais en los resultados de la empresa a

través de redes sociales?

No nos hemos sentido tan afectados porgue nosotros apuntamos a un target medio alto,

entonces este target en redes sociales no se fija ya que consideran mas la calidad que el precio.
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Somos una empresa muy consciente de los impuestos que se genera y si la empresa vende

y nos toca pagar, no tenemos problemas en ese sentido no estamos en contra de eso.

3. ¢ Cémo la sociedad a través de redes sociales impulsa o desprestigia su
empresa?

Hasta el momento no hemos tenido ningin comentario negativo mas bien al contrario todos
los comentarios han sido positivos, nuevos seguidores, recomendaciones a través de redes sociales,
nos preguntan sobre el catélogo, la produccion que hacemos, ahora los disefiadores de interiores

nos contactan mucho.

4. ¢, Cuales son los factores tecnolégicos que impulsan o limitan a su

empresa en redes sociales?

Una limitante seria no contar una disefiadora de interior de planta que disefie los renders, y
a futuro implementar una sala 3D.
Un impulso es la sala de exhibicién que tenemos con domética para que los clientes se

sientan bien atendidos.

5. ¢ Qué regulaciones ambientales influyen en el uso de redes sociales de
Ssu negocio?

No tenemos un programa ambiental reciclamos todo lo que empaques de plastico que se
genera bastante.
El proceso de cdmo manipular los desechos desconozco a profundidad pero si reciclamos

y procuramos manejar los desecho de la manera mas adecuada posible.

6. ¢ Conoce las normativas vigentes que regulan las redes sociales para su
empresa?
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Una vez realizamos una postulacion de empleo pero no nos dirigimos bien porque
recibimos 20 postulaciones pero no tenia nada que ver con el cargo.
Pero es préactico porgue si nos ayuda a la busqueda de trabajadores

No me he dado el tiempo de revisar mas informacion.

FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

7. ¢ Qué fortaleza considera que tienen las redes sociales en su negocio?

El hecho de poder mostrarnos a nivel nacional y fuera de él.

Mostrar todo lo que hacemos tanto en productos como en servicio

8. ¢ Qué oportunidades considera usted, que tienen las redes sociales en
Su negocio?

La facilidad que nos da de poder crear contenido con unos buenos videos, musicas y
animaciones, aprovechar las facilidades que nos dan las herramientas digitales que dia a dia esta

con nosotros.

9. ¢, Cudles son las debilidades que considera acerca de las redes sociales
en su negocio?

Considero que no le damos la continuidad o frecuencia, obviamente toma su tiempo crear

el contenido, por ello no lo hacemos todos los dias

10.  ¢Dentro de las redes sociales, que considera como una amenaza para
Su negocio?
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Perfiles falsos, robots que afectan el algoritmo del negocio.
Clientes que te escriben solo a cotizar, precios, modelos y més.
Corres el riesgo de que no sea un cliente verdadero.

@
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Entrevistas a Experto

Nombre: Andrés Duran

Funcion actual: Administrador
Afos de experiencia: 20
Empresa: Pitys

Tiempo de entrevista: 25 minutos

Lugar donde se realiz6 la entrevista: Pitys

Preguntas y Respuestas:
PESTAL

(Politica, Economica, Social, Tecnoldgico, Ambiental, Legal)

1. ¢En redes sociales, la politica influye en su empresa?
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Totalmente, estamos en un medio socio cultural muy sensible, en el que las decisiones
posturas, inclinaciones y comentarios politicos son influyentes, mas aun en una empresa prestadora
de servicios a la colectividad.

Ademas, de que podemos considerarnos presos de las decisiones politicas de nuestro
entorno.

2. ¢ Como influye la economia del pais en los resultados de la empresa a
traves de redes sociales?

Es directamente proporcional; si tuviéramos una tranquilidad politica, tuviéramos una
mayor tranquilidad y mejores expectativas econdémicas.

3. ¢ Como la sociedad a través de redes sociales impulsa o desprestigia su
empresa?

Desde un simple like o un comentario positivo 0 negativo; las redes sociales se han
convertido en un arma de doble filo para las empresas. Para muchas personas las redes sociales se
han convertido en un medio para denotar la ira, la molestia y la inconformidad, en lugar de ver a
las plataformas sociales como un medio de comunicacién efectivo que aporte a los negocios con

comentarios, sugerencias y hasta quejas que sean canalizadas de una manera mas proactiva.

4. ¢, Cuales son los factores tecnolégicos que impulsan o limitan a su
empresa en redes sociales?

Mas que factores técnicos considero que puede ser un poco el nivel diferenciador o
innovador del tipo de contenidos o estrategias a utilizar en las diferentes plataformas; y esto puede
derivarse un poco del factor econémico o presupuesto para contratar personas 0 empresas expertas
y actualizadas en el tema.

5. ¢ Qué regulaciones ambientales influyen en el uso de redes sociales de
Su negocio?
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Creo que mas que regulaciones ambientales (que no se si existan), son aquellas actividades
que podemos hacer como empresa que denoten una preocupacion por tener y mantener propuestas
de valor que vayan de la mano del espiritu ambientalista para tratar de mejorar las condiciones

actuales sobre el cuidado de nuestro medio ambiente y preocupacion social ambiental.

6. ¢ Conoce las normativas vigentes que regulan las redes sociales para su
empresa?

No.

FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)
7. ¢ Qué fortaleza considera que tienen las redes sociales en su negocio?

El alcance, el presupuesto (no se compara con los medios tradicionales), la innovacion ya

no esta sujeta a presupuestos altos, ni a pautajes caros.

8. ¢ Qué oportunidades considera usted, que tienen las redes sociales en
Su negocio?

Que mi empresa continle con su proyecto de ampliar su cobertura de servicios y que las
redes sociales me permitan continuar consolidando la marca, ademas de la potenciacion de
interesados en comprar mis servicios tanto en el plano de “clientes / usuarios”, como de potenciales

interesados en adquirir la marca en el campo de las franquicias u otro tipo de servicios.

9. ¢ Cuales son las debilidades que considera acerca de las redes sociales
en su negocio?

En mi campo de servicios tal vez pueda considerar como debilidad a la saturacion de

servicios similares a los que actualmente oferto.
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10.  ¢Dentro de las redes sociales, que considera como una amenaza para
Su negocio?

Tal vez podria considerar como amenaza el grado de participacion e influencia que tienen
los usuarios de las redes sobre la opinion pablica. Como manifesté anteriormente existen usuarios
con altos grados de influencia sobre grupos de interés de nuestro medio y aquello sin lugar a dudas
es una amenaza con la que diferentes tipos de empresas y mas aun de emprendimientos tienen que

afrontarlo, vivirlo, esquivarlo o trabajarlo.

Otra amenaza y al mismo tiempo oportunidad podra ser la incognita del siguiente paso
tecnoldgico que el mundo vivira con el desarrollo de las redes sociales, conectividad, seguridad,

etc.

@

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Entrevistas a Experto

Nombre: Carlos Luis Matute Zamora
Funcion actual: Gerente

Anfos de experiencia: 38 afos de experiencia
Empresa: Almacenes El Hierro

Tiempo de entrevista: 26 minutos

Lugar donde se realizé la entrevista: Mega hierro

Preguntas y Respuestas:

PESTAL
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(Politica, Econdmica, Social, Tecnoldgico, Ambiental, Legal)
1. ¢En redes sociales, la politica influye en su empresa?

Claro que si, la politica influye en la empresa debido al medio cultural en el que nos
encontramos y que al momento en que nosotros tomar decision pueden influir tanto de manera

positiva como negativa en nuestro medio.

2. ¢Como influye la economia del pais en los resultados de la empresa

através de redes sociales?

Dentro de nuestra empresa nos vamos a encontrar influenciados tanto de manera positiva
0 negativa al momento en que la economia de nuestro pais cambie por lo que debemos buscar un
equilibrio que nos ayude a poder seguir creciendo en el mercado sin Importar lo que sucede en el
dia a dia ,las redes sociales se han convertido en un medio de informacién la cual nos puede ser
util para entender como se va comportando el pais y que medidas preventivas podemos tomar antes

de que se de algun desajuste econdmico dentro del mismo.

3. ¢ Como la sociedad a través de redes sociales impulsa o desprestigia su
empresa?

Las redes sociales son de suma importancia para posicionar una empresa pero también por
malas decisiones puede llegar a dafiar esa imagen de la misma por esta razén las empresas deben

gestionar con mucho cuidado sus medios digitales con el objetivo es captar y fidelizar sus clientes

4. ¢, Cuales son los factores tecnolégicos que impulsan o limitan a su

empresa en redes sociales?

La empresa cuenta con varios factores tecnol6gicos como, computadoras, celulares y
camaras que facilitan la creacion de contenido para las diversas redes sociales con el fin de dar a

conocer los productos a nuestros potenciales clientes
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5. ¢ Qué regulaciones ambientales influyen en el uso de redes sociales de
Su negocio?

Como empresa estamos enfocados en que se muestre a través de las redes sociales la
importancia de promover el cuidado con el medio ambiente lanzando camparias que incentiva el

reciclado de basura y el buen uso de los recursos naturales

6. ¢ Conoce las normativas vigentes que regulan las redes sociales para su
empresa?

Las normativas que se usan dentro de nuestra empresa sobre el uso de las redes sociales es
el tener una personalidad propia, publicar contenido atil, fomentar la interaccion con nuestros

clientes y el ser espontaneos al momento de crear nuestro contenido.

FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)
7. ¢ Qué fortaleza considera que tienen las redes sociales en su negocio?

Una fortaleza dentro de nuestro negocio es que con el uso de esta herramienta hemos
llegado a atraer a un nuevo segmento de personas que antes no tenian conocimiento sobre los

nuevos productos que ofrecemos. Logrando expandir nuestras posibilidades de nuevos clientes.

8. ¢ Qué oportunidades considera usted, que tienen las redes sociales en
su negocio?

Con las redes sociales buscaremos llegar a una gran cantidad de nuevos clientes que antes
no conocian sobre nuestra empresa y comunicar sobre lo que nosotros tenemos para ofrecerles,
logrando mas trafico de posibles clientes hacia nuestros distintos locales lo cual nos ayudara a

incrementar nuestras ventas.
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9. ¢ Cudles son las debilidades que considera acerca de las redes sociales
en su negocio?

Nos encontramos en un proceso de crecimiento y familiarizaron con el mundo de las redes
sociales por lo que la falta de conocimiento y experiencia con el uso de esta herramienta nos ha
limitado en transmitir de manera dptima los mensajes que queremos que lleguen a nuestros

posibles clientes causando algunas veces confusiones.

10.  ¢Dentro de las redes sociales, que considera como una amenaza para
Su negocio?

Vivimos en un mundo en donde todas la personas pueden usar a las redes sociales como
un medio para expresar ciertas experiencias al momento de su compra por lo que una mala
experiencia con un clientes puede desatar un sin nimero de personas que estén a su favor causando

que la empresa llegue a perder clientes y prestigio al igual que una disminucion en sus ventas.

7.2 Entrevistas Cualitativa: Profundidad.

5,

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Entrevista a Profundidad
Nombre: Juan Luis Nieto
Ocupacion: Estudiante
Género: Masculino
Edad: 22

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Usted tiene acceso a internet?
Si.

82



2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa?
De mayor a menor

Instagram

TikTok

Facebook

Twitter

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?
En Instagram.
5. ¢Qué le llamé mas la atencion de la publicidad en esa red social?

El contenido.

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram y Facebook.

9. ¢Cual fue el factor méas importante para definir una compra en redes sociales?

La atencion al cliente y precios.

10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

Excelente.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?
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Tiempo de entrega y su calidad.
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Nombre: Paula Montesinos
Ocupacién: Estudiante
Género: Femenino

Edad: 22

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que mas ocupa?
De mayor a menor

Instagram

TikTok

VSCO

Twitter

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

En Instagram.

5. ¢Qué le llamé mas la atencion de la publicidad en esa red social?

Los precios y el contenido.

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.

7. ¢Harealizado compras en redes sociales?
Si.
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8. ¢En qué red social realiza mas compras?

En Instagram.

9. ¢Cuél fue el factor més importante para definir una compra en redes
sociales?

La atencién al cliente.

10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?
Muy Buena.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Tiempo de entrega y la calidad del producto.
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Nombre: Jorge Ochoa
Ocupacion: Odontdlogo
Género: Masculino
Edad: 24

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si.

3. ¢Cuadles son las 4 redes sociales que méas ocupa?
De mayor a menor

WhatsApp

Instagram

Facebook

Strava

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

En Instagram.

5. ¢Qué le llamo6 mas la atencién de la publicidad en esa red social?

Lo breve que puede ser, trasmite informacién en corto tiempo.

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

87



®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Entrevista a Profundidad
Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

En Facebook.

9. ¢Cual fue el factor més importante para definir una compra en redes
sociales?

Comunicacién con el vendedor, amplia informacion de producto.
10. Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales 9/10

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La compra directa sin intermediarios.

Nombre: Andrés Cordero
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Ocupacién: Estudiante
Género: Masculino
Edad: 26

Preguntas y Respuestas:
1. ¢ Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢ Cuales son las 4 redes sociales que méas ocupa?
De mayor a menor

WhatsApp

Instagram

Twitter

Facebook

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram.

5. ¢ Qué le llamo6 mas la atencion de la publicidad en esa red social?

Cursos para aprender nuevos programas para mi carrera.

6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
Si.

No.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

9. ¢Cudl fue el factor méas importante para definir una compra en redes sociales?
10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Nombre: Juan Ramdn Silva
Ocupacion: Mercadologo
Género: Masculino

Edad: 24

Preguntas y Respuestas:
1. ¢ Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢ Cuales son las 4 redes sociales que mas ocupa?
De mayor a menor

Instagram

Whatsapp

Facebook

TikTok

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram.

5. ¢ Qué le llamo6 mas la atencidn de la publicidad en esa red social?

Son mas dindmicas y se centran en experiencia de usuario que a vender algo en especifico.
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6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.
Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram.

9. ¢Cudl fue el factor méas importante para definir una compra en redes sociales?

Que tengan una pagina web, que tengan tiempo en el mercado y testimonios.

10. Cémo calificaria la compra realizada a través de redes sociales Bastante comodo
y rapido.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Que la entrega sea a la puerta de mi casa y que sea rapido.
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Nombre: Sofia Alejandra Gomez
Ocupacion: Egresada

Género: Femenino

Edad: 23

Preguntas y Respuestas:
1. ¢ Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, todos los dias.

3. ¢Cuéles son las 4 redes sociales que mas ocupa?
De mayor a menor

Instagram

Tiktok

Twitter

facebook

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?
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En Instagram y tiktok.

5. ¢Qué le llamd més la atencion de la publicidad en esa red social?

El algoritmo que Instagram y tiktok manejan a partir de los gustos personales.
6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si.

Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram.

9. ¢Cual fue el factor méas importante para definir una compra en redes sociales?
Por ejemplo en Instagram, analizo el contenido en base al producto que deseo adquirir para

ver si es 0 no bueno su producto y los seguidores.

10. ¢ Cémo calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

Creo que depende mucho que a quien este comprando, pero generalmente me ha ido bien
con las compras por redes sociales, ya que Ultimamente se esta manejando de mejor forma su

ecommerce.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
La inmediatez de la compra, es decir realizar en pago y que de inmediato envien el producto

que adquiri sin mucha demora.

Nombre: Camila Jaramillo
Ocupacion: Estudiante
Género: Femenino

Edad: 24

Preguntas y Respuestas:
1. ¢ Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢ Cudles son las 4 redes sociales que mas ocupa?
De mayor a menor
WhatsApp

Instagram
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Pinterest

Facebook

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram.

5. ¢ Qué le llamo6 mas la atencion de la publicidad en esa red social?

La masica.

6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.

Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

WhatsApp e Instagram.

9. ¢Cudl fue el factor méas importante para definir una compra en redes sociales?

La calidad y el precio de los productos.

10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

Buena.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
Comprar cosas lindas.

Nombre: Cesar Nieto
Ocupacion: Asesor Comercial
Género: Masculino

Edad: 56

Preguntas y Respuestas:
1. ¢ Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.
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3. ¢Cuéles son las 4 redes sociales que mas ocupa?

De mayor a menor
WhatsApp
Facebook
Instagram

Twitter

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Facebook.

5. ¢Qué le llam6 més la atencion de la publicidad en esa red social?

Las promociones.

6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.

Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Facebook.

9. ¢Cuél fue el factor méas importante para definir una compra en redes sociales?

El precio y la calidad de los productos.
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

Muy buena.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La comodidad de recibir los productos en la puerta de mi casa.
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Nombre: Ivan Toral
Ocupacién: Jubilado
Género: Masculino
Edad: 71

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢Cuadles son las 4 redes sociales que méas ocupa?
De mayor a menor

WhatsApp

Facebook

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Facebook.

5. ¢Queé le llamé més la atencion de la publicidad en esa red social?

La manera en la que las empresas realizan publicidad dirigida hacia mi persona.

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.
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7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?
Facebook.

9. ¢Cual fue el factor més importante para definir una compra en redes
sociales?

Variedad de productos en un solo lugar.

10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

Excelente.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La informacién de los productos.
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Nombre: Christian Caceres
Ocupacion: Ingeniero de sistemas
Género: Masculino

Edad: 42

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Usted tiene acceso a internet?
Si.

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?
Si.

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que mas ocupa?
De mayor a menor

Instagram

WhatsApp

Facebook

Twitter

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram.

5. ¢Queé le llamé més la atencion de la publicidad en esa red social?

Los productos de mi interés y las promociones.
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6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
Si.

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?
Si.

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram.

9. ¢Cudl fue el factor méas importante para definir una compra en redes
sociales?

Los precios bajos y la calidad del producto.

10. ¢ Cémo calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

Buena.

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Facilidad de entrega.
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Nombre: Alejandra Abad
Género: Femenino
Edad: 37

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, de 3 a 4 horas diarias

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa ?De mayor a menor
Instagram

Tiktok

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram

5. ¢Qué le llamo6 mas la atencion de la publicidad en esa red social?
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Cojines, edredones y ese tipo de productos

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Harealizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram

9. ¢Cuél fue el factor mas importante para definir una compra en redes

sociales? NUmero de seguidores, que sea confiable

10. ¢Cdmo calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

5, excelente

11. ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Productos finales, que sea como se veia en las fotos
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Entrevistas a Profundidad

Nombre: Andrea Pintado
Género: Femenino
Edad: 21

Preguntas y Respuestas:

1. ¢ Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢ Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, de 3 a 4 horas diarias

3. ¢ Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
Tiktok

WhatsApp

Instagram

Facebook

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?
Facebook

5. ¢ Qué le llamo6 mas la atencidn de la publicidad en esa red social?
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Practicar
Tutto Freddo
Descuentos

Promociones

6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢ En queé red social realiza mas compras?

Marketplace Facebook

9. ¢ Cudl fue el factor mas importante para definir una compra en redes sociales?
Rapidez
10.  ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales? 5, la

entrega es excelente, no se sabe si es como en las fotos
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11.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una

compra? La rapidez
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Nombre: Daniel Muioz

Género: Masculino

109



Edad: 29

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, 4 horas diarias

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que mas ocupa? De mayor a menor
WhatsApp
Facebook

Instagram

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Facebook

5. ¢Qué le llamé mas la atencion de la publicidad en esa red social?

Ofertas

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
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No

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Facebook

9. ¢Cudl fue el factor méas importante para definir una compra en redes

sociales? Verificar que haya tenido ventas y que sea confiable

10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

4

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Que sea confiable el vendedor y que los productos lleguen en buen estado
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Nombre: Daniela Cérdova

Género: Femenino
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Edad: 26

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, de 2 a 3 horas diarias

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
WhatsApp

Instagram
Tiktok

Facebook

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram

5. ¢Qué le llamé mas la atencion de la publicidad en esa red social?
Servicios
Bienes

Informacion
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6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram

9. ¢Cudl fue el factor méas importante para definir una compra en redes

sociales? Facilidad en cuanto a pago y entrega
10. ¢ Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales? 4

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La rapidez, me ahorra tiempo
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Nombre: David Abad
Género: Masculino
Edad: 26
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Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
Instagram

Tiktok

WhatsApp

Facebook

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram

5. ¢Qué le llamé mas la atencion de la publicidad en esa red social?

Los botones de accion

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?
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Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Facebook

9. ¢Cual fue el factor méas importante para definir una compra en redes

sociales? Ubicacion local

10. ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

3, porque a veces no es lo que se muestra en las fotos o el precio no esta marcado

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Que el producto sea como en las fotos y pagar con medio digitales
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Nombre: Doménica Ortiz
Género: Femenino
Edad: 19

Preguntas y Respuestas:

1. ¢ Usted tiene acceso a internet?
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Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, 1 hora al dia

3. ¢ Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
Twitter

Instagram

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram

5. ¢Qué le llam6 mas la atencidon de la publicidad en esa red social?

Promociones

6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si
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8. ¢ En queé red social realiza mas compras?

Instagram

9. ¢ Cudl fue el factor mas importante para definir una compra en redes sociales?

Relacion precio calidad

10.  ¢Como calificaria la compra realizada a través de redes sociales? 5,

excelente

11.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una

compra? Producto de buena calidad y la entrega a tiempo
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Nombre: Israel Narvéez
Género: Masculino
Edad: 18

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?
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Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, de 3 a 4 horas diarias

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que més ocupa? De mayor a menor
Instagram

Facebook

Tiktok

Whatsapp

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram

5. ¢Qué le llam6 més la atencién de la publicidad en esa red social?

Me parece una red mas adecuada para las compras

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Harealizado compras en redes sociales?

Si
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8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Facebook

9. ¢Cual fue el factor mas importante para definir una compra en redes

sociales? Ver las respuestas de otros compradores

10. ¢Cdmo calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

5, excelente

11. ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La veracidad del producto y confiabilidad del vendedor

120



121



®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Entrevistas a Profundidad

Nombre: Joe Nabas
Género: Masculino
Edad: 24

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, 4 horas diarias

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
Instagram

WhatsApp

Twitter

Facebook

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

Instagram
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5. ¢Qué le llamo6 mas la atencidn de la publicidad en esa red social?

Que siempre sale publicidad acorde a tus gustos

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Instagram

9. ¢Cual fue el factor méas importante para definir una compra en redes

sociales? Ubicacion, precio y tiempo de envio

10. ¢ Cémo calificaria la compra realizada a través de redes sociales? 4

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La rapidez y la calidad de los productos
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Nombre: Margot

Género: Femenino
Edad: 35

Preguntas y Respuestas:

1. ¢ Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, 1 hora al dia

3. ¢ Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
WhatsApp
Instagram
Facebook

Tiktok

4. ¢ En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?

TikTok
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5. ¢Qué le llamd més la atencion de la publicidad en esa red social?

La forma en la que aparece el producto y como llaman la atencion a los clientes

6. ¢ Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢ En qué red social realiza mas compras?

TikTok

9. ¢ Cual fue el factor mas importante para definir una compra en redes sociales?

La seguridad y la fiabilidad del vendedor

10.  ¢Cdmo calificaria la compra realizada a través de redes sociales? 5,

excelente

11.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una

compra? La llegada inmediata y el seguimiento por donde va

Nombre: Maria Isabel Bravo Piedra
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Género: Femenino

Edad: 26

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Usted tiene acceso a internet?

Si

2. ¢Usted utiliza redes sociales diariamente?

Si, unas 3 veces al dia

3. ¢Cudles son las 4 redes sociales que méas ocupa? De mayor a menor
WhatsApp
Facebook
Instagram

Tiktok

4. ¢En qué red social ha visto publicidad con mayor frecuencia?
Facebook

5. ¢Qué le llamé mas la atencion de la publicidad en esa red social?
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Promociones

6. ¢Usted sigue el contenido de las paginas que le interesan?

Si

7. ¢Ha realizado compras en redes sociales?

Si

8. ¢En qué red social realiza mas compras?

Facebook

9. ¢Cual fue el factor méas importante para definir una compra en redes

sociales? Promociones, descuentos

10. ¢ Cémo calificaria la compra realizada a través de redes sociales?

10

11. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Facilidades de pago
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7.3 Entrevistas Cualitativa: Grupo Focales
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Grupo Focales
Nombre: Diana Patricia Nieto Nieto
Ocupacion: Ama de casa
Género: Femenino
Edad: 65

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si.

2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cudl seria?

Si, las de Supermaxi por las promociones.

3. ¢Cbmo conocid o se entero de la pagina?

Por las redes sociales, Facebook.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Por lo general una vez al mes por Marketplace.

5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Promociones o productos en especifico.

6. ¢Qué tipo de productos compra por redes sociales?
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Ropa, adornos, cosas de casa.

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio?

En el almacén o en la casa.

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcion para realizar compras?
Si.

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

En el celular.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

El precio.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cudl es su método de pago preferido?

Efectivo.

Nombre: Gabriela Rivas
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Grupo Focales
Ocupacion: Abogada

Género: Femenino
Edad: 27

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si.

2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cudl seria?
Tiendas de ropa y comida.

Canelle, Milén, etc.

3. ¢ Como conocio o se entero de la pagina?

Por publicidad de redes sociales.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?
Cada dos meses.

5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Que indiquen el precio y fotos reales del producto.

6. ¢Queé tipo de productos compra por redes sociales?
Comida y Ropa.

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio?
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En mi domicilio.

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras?
Si.

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?
En el celular.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Que me llegue el producto puntualmente.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia.

Nombre: Alexis Polo
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Grupo Focales
Ocupacion: Abogada

Género: Femenino
Edad: 25

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si.
2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cudl seria?

Si.

Dominos pizza, Adidas, SHEIN, Zara, Yuya cosmetics.

3. ¢ Como conocio o se entero de la pagina?

A través de las paginas oficiales de las marcas y redes sociales.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Cada seis meses.

5. ¢Qué buscan en una péagina comercial en redes sociales?

Variedad de productos, precios, promociones.

6. ¢Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Ropa y comida.

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio?
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A domicilio.

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras?
Si.

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

Computadoray celular.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Que llegue el producto a tiempo y en buenas condiciones.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia.

Nombre: Juan Luis Nieto
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Grupo Focales
Ocupacién: Estudiante

Género: Masculino
Edad: 22

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras? Si, considero que es una muy buena alternativa al momento de realizar

compras.

2. ¢Conoce alguna pégina, si es asi, cudl seria?

Por lo general realiz6 pedidos de comida a domicilio.

3. ¢ Cbmo conocio o se entero de la pagina?

Por comentarios y redes sociales.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Una o dos veces por semana.

5. ¢Qué buscan en una péagina comercial en redes sociales?

El contenido y el valor de los productos.

6. ¢Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Alimentos y ocasionalmente algin encargo.

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio?

En su punto de venta.
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8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras?

Si, considero que es una excelente opcién al momento de realizar compras.

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

Mediante el celular o la computadora.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

El tiempo de entrega y la calidad del producto.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia.

Nombre: Ivan Nieto Nieto
Ocupacion: Ingeniero

Género: Masculino

135



®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Grupo Focales
Edad: 59

Preguntas y Respuestas:
1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras? Si, hoy en dia a raiz de la pandemia las personas se acostumbraron a

realizar las compras por este medio.

2. ¢Conoce alguna pégina, si es asi, cuél seria?
Si, Nitrollanta.

3. ¢ Cbmo conocio o se entero de la pagina?

Por publicidad en redes sociales.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Una o dos veces al mes.

5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Promociones y el valor de los productos.

6. ¢Queé tipo de productos compra por redes sociales?

Por lo general ropa o accesorios.
7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el

intercambio?

En mi hogar.

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcion para realizar compras?
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Si, me parece una forma sencilla y comoda al momento de realizar compras.

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

En el celular.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La comodidad.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia bancaria.

Nombre: Rafaela Nieto
Ocupacion: Estudiante
Género: Femenino

Edad: 19
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Preguntas y Respuestas:
1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras? Si, puede llegar a mas personas y puede ser mas accesible para la compra

de muchos por distancia y demas factores.

2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cudl seria?

Si, soellastudio, tatiana.guillen.moda, cookeat.ec, Luna_accesoriosec.

3. ¢Cbmo conocid o se entero de la pagina?
Por historias y publicaciones de Instagram, porque es gente que conozco, porque las

personas los han recomendado.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Una vez al mes o cada dos meses.

5. ¢Qué buscan en una péagina comercial en redes sociales?

Que sea seriay segura, tenga buenos precios, el producto sea de calidad, tenga lo que busco.

6. ¢Queé tipo de productos compra por redes sociales?

Ropa, cosméticos, joyas, alimentos.

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio? Si es posible que me vengan a dejar el producto en casa, prefiero verme

con el vendedor para constatar que todo esté bien con el producto.

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcion para realizar compras?
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Si, se puede alcanzar mayor publico.

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?
Celular y computadora.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Imagen y buena calidad del producto.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?
Efectivo.

Nombre: Daniela Calderdn
Ocupacién: Ama de casa
Género: Femenino

Edad: 38
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Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si.

2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cudl seria?

Si, distribuidora cumpleafios.

3. ¢Cdmo conocid o se entero de la pagina?

Por redes sociales y comentarios de la empresa.

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Cada mes.

5. ¢Qué buscan en una péagina comercial en redes sociales?

Promociones y descuentos.

6. ¢Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Ropa, cosméticos, adornos para el hogar y novedades.

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio?

En la casa.

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcion para realizar compras?
Si.
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9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

En el celular.

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

La facilidad de compra y la facilidad de pago.

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia.

Nombre: Eduardo Maldonado
Género: Masculino
Edad: 21

Preguntas y Respuestas:
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1. ¢ Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar

compras? Si, en lo personal me ha facilitado para las compras

2. ¢ Conoce alguna pagina, si es asi, cual seria?

Marketplace

3. ¢Como conocio o se enterd de la pagina?

Referencia y autonomia

4. ;Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?
Cada 3 meses una compra

5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Facil contacto con el vendedor

6. ¢ Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Autos, tecnologia

7. ¢ Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el intercambio?

Personalmente, en algun lugar comdn para los dos

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcion para realizar compras? Si, y hoy

por hoy me estéd ayudando bastante

9. ¢En que tipo de dispositivo realiza las compras?

Celular
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10.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Calidad y la comunicacion, sabe con quién esta haciendo negocio

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Efectivo

Nombre: Gabriela Sarmiento
Género: Femenino
Edad: 31

Preguntas y Respuestas:

1. ;Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?
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Si.

2. ¢ Conoce alguna pagina, si es asi, cual seria?

Marketplace

3. ¢Como conocid o se enterd de la pagina?
Me salié publicidad

4. ¢ Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Una vez al mes

5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Que sea fécil la compra

6. ¢ Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Accesorios

7. ¢ Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el intercambio?

En mi domicilio
8. ¢ Considera a las redes sociales una buena opcidén para realizar compras? Si

9. ¢En que tipo de dispositivo realiza las compras?

Celular

10.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Pecio y que sea de mi agrado
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11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia

Nombre: Juan Murillo
Género: Masculino
Edad: 28

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si.

2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cual seria?
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Marketplace

Amazon

3. ¢Cbmo conocio o se entero de la pagina?
Amigos/Familiares

Navegando en la web

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Una vez al mes o dos veces

5. ¢Qué buscan en una péagina comercial en redes sociales?
Confiable

6. ¢Queé tipo de productos compra por redes sociales?

Ropa, tecnologia

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el

intercambio? Personal

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras? Si, pero

siempre verificar al vendedor

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

Celular, laptop

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?
Precio
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11. Al momento de realizar la compra ¢ Cudl es su método de pago preferido?
Transferencia

Efectivo

Nombre: Leonardo Sarmiento
Género: Masculino
Edad: 33

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si.

2. ¢Conoce alguna pagina, si es asi, cual seria? Chubs
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3. ¢Cbmo conocio o se entero de la pagina?

Me salié publicidad

4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Cada dos meses por lo general, o cuando busco un producto en especifico

5. ¢Qué buscan en una péagina comercial en redes sociales?

Creatividad, no solo comercial, contenido informativo

6. ¢Queé tipo de productos compra por redes sociales?

Accesorios, comida, ropa

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el
intercambio?

Servientrega, en mi domicilio o el trabajo
8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras? Si

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

Celular

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Original, que no haya en todo lado y el precio

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?
Transferencia

Efectivo
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Nombre: Luis Vidal
Género: Masculino
Edad: 31

Preguntas y Respuestas:
1. ;Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar

compras? Si

2. ¢ Conoce alguna péagina, si es asi, cual seria?

Killami

3. ¢Como conocio o se enterd de la pagina?

Por publicidad
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4. ;Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

1 vez al mes

5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Precio y descripciones exactas del producto

6. ¢ Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Tecnologia

7. ¢ Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el intercambio?

En mi domicilio
8. ¢ Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras? Si
9. ¢ En qué tipo de dispositivo realiza las compras? Celular

10.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

El vendedor es claro y directo, ser puntuales en la compra

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia
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Nombre: Mateo Alvarez
Género: Masculino
Edad: 21

Preguntas y Respuestas:
1. ;Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar

compras? Si
2. ¢ Conoce alguna pagina, si es asi, cual seria?
Facebook

Instagram

3. ¢Como conociod o se entero de la pagina?

Hace muchos afios cuando abrié Facebook Marketplace

4. ¢ Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?
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10 veces al mes

5. ¢ Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales?

Tener una respuesta rapida, un buen trato

6. ¢ Qué tipo de productos compra por redes sociales?

Comida, accesorios para auto/moto

7. ¢ Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el intercambio?

Personalmente, en algun centro comercial

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcién para realizar compras? Si, y hoy

por hoy me estd ayudando bastante
9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras? Celular

10.  ¢Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra?

Que el producto sea bueno y que este como en las especificaciones

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cual es su método de pago preferido?

Transferencia
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Nombre: Sonia Vintimilla
Género: Femenino
Edad: 39

Preguntas y Respuestas:

1. ¢Considera a las redes sociales como una alternativa viable para realizar
compras?

Si, por la facilidad que nos da y el acceso que se tiene para ver los productos

2. ¢Conoce alguna pégina, si es asi, cudl seria?
Shane

Amazon

Grupos de Facebook

Marketplace

3. ¢Como conocio o se enterd de la pagina?

Desde que inicie en redes sociales, empecé a conocer estas paginas
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4. ¢Cada qué tiempo realiza las compras en redes sociales?

Festividades y fechas importantes
5. ¢Qué buscan en una pagina comercial en redes sociales? Creatividad

6. ¢Queé tipo de productos compra por redes sociales?

Accesorios, comida, ropa

7. ¢Al momento de adquirir un producto, en donde prefiere realizar el

intercambio? En mi domicilio o el trabajo

8. ¢Considera a las redes sociales una buena opcion para realizar compras? Si,

verificando que sea serias

9. ¢En qué tipo de dispositivo realiza las compras?

Celular y computadora

10. ¢ Qué factor le genera mas satisfaccion al momento de realizar una compra? Que

el producto sea el que se ve en las redes sociales

11. Al momento de realizar la compra ¢ Cudl es su método de pago preferido?
Tarjeta de crédito
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