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Resumen

El siguiente estudio se desarrollé6 tomando como muestra el mercado juvenil comprendido entre los
20 a 24 afios de edad de la ciudad de Guayaquil-Ecuador. La finalidad del estudio que se expone
en el siguiente informe, corrobora el hecho de que el mercado meta en cuestién, tiende a participar
de forma activa a través de las redes sociales en la busqueda de informacién de productos,
consultando a sus grupos de referencia y a los espacios virtuales activos de las empresas. Pese a
este fenébmeno, el mercado meta recalca que dicha accién de consulta a través de las redes
sociales en relacion a la informacién adquirida posee una mediana incidencia sobre la decision de

compra del mercado meta.
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The following study was developed using as sample a youth market displays the period between
20-24 years of age in the city of Guayaquil, Ecuador. The purpose of the study described in the
following report corroborates the fact that the target market tends to actively participate through
social networks in the search for product information, consulting their reference groups and virtual
spaces corporate assets. At least the target market stresses that such action query through social
networks in relation to information acquired has a medium impact on the decision to purchase the

target market.
Antecedentes

A nivel global la invencion de Internet, los cambios tecnoldgicos de comunicacion y principalmente
el desarrollo de plataformas digitales que dieron paso a las redes sociales digitales, desde un
punto de vista empresarial, estos aspectos han cambiado no solo la forma de hacer negocios e
interactuar con los clientes, sino también la forma en que los consumidores seleccionan los

productos y toman las decisiones de compra.

Las redes sociales digitales se consideran hoy por hoy un fenémeno de indole social que impacta

la vida de millones de personas alrededor del mundo, estas plataformas intangibles han agilizado
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la interaccion entre los usuarios conectadas en la red, al mismo tiempo han facilitado el intercambio

de contenidos e informacién entre los mismos de forma instantdnea, en cualquier momento del dia.

En la actualidad las empresas a nivel mundial tienen un entendimiento sobre la real importancia de
conocer a sus consumidores, basado en un eje donde el mercado ya no debe ser visto
simplemente desde un contexto general, sino mas bien desde una perspectiva individualizadora, es
decir conocer al individuo como un “yo” y no solo como “ellos” con el fin de formar relaciones

estrechas y duraderas con los mismos.

En el Ecuador el estudio del comportamiento del consumidor sigue siendo un tema tabu que
muchos directores de empresas y empresarios tienden a ignorar, o incluso dejan pasar por alto, ya
sea por desconocimiento o por qué no ven en el mismo un factor importante para el desarrollo
econdémico de sus empresas. Compartiendo esta realidad, el estudio del consumidor guayaquilefio
en cuanto a su comportamiento e influencia que tienen las redes sociales en sus procesos de

compra siguen estando fuera de alcance.

En el pais se observa un fenédmeno similar al de otros paises desarrollados a nivel mundial en
relacion al consumidor y est4 basado en el uso de las redes sociales digitales las cuales se
encuentran inmersas en el diario vivir de las personas. Acorde al Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC, 2012) en el dltimo censo en relacion al uso de las TIC'S se observa un
considerable incremento en relacién a la cantidad de usuarios que usan internet cerca del 36% de

la poblacién, ademas del apego de la poblacién juvenil en cuanto al uso de las redes sociales.

Son pocos o casi nulos los estudios realizados en Ecuador en base a la incidencia que tiene la
informacidon obtenida sobre un producto a través de las redes sociales en la decisién de compra del

consumidor guayaquilefio juvenil.

1. Marco teérico.

1.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor como campo de estudio tiende a acaparar varias areas, entre
las cuales se destacan los procesos que intervienen al momento en que un consumidor selecciona
un producto. También se adjudican al estudio del comportamiento, procesos tales como la compra,
el uso y desecho de productos y servicios, o cualquier otras cosa que satisfaga las necesidades y

deseos del consumidor (Salomon, 2008).

2.1.1 Proceso de compra del consumidor



El tratamiento de la toma de decisiones por parte de los consumidores centra su base en la
solucién de problemas, la misma que se contempla cuando el consumidor tiende a percibir un
problema y se enfoca en los objetivos que busca satisfacer (Peter y Olson, 2005). De esta forma se
entiende que el consumidor se coloca en una posicion en la cual adopta y dispone un

comportamiento en relacién a lograr la solucion de sus problemas.

Para (Peter et al., 2005) existen tres elementos de la solucién de problemas del consumidor, entre
los cuales se encuentra la representacion del problema, procesos de integracion y planes de
decisién. En el segundo elemento se plantea que la busqueda de solucién de problemas tiende a
acoger dos tareas, la primera es la evaluacién de alternativas con base en los criterios, la segunda
es la eleccion de una de las alternativas, el proceso de evaluacion bajo el procedimiento Heuristico
de busqueda establece que el consumidor no siempre busca estrategias de integracion para la
eleccién de una alternativa, sino que tienden a optar por procedimientos sencillos de busqueda de

informacién relevante para suplir la necesidad.

En relacion al proceso de decision de compra, Kotler, Armstrong, Gamara, Cruz (2004) parten de

un esquema conformado por cinco etapas las mismas que se plantean a continuacion:

- Reconocimiento de la necesidad.
- Buasqueda de informacion.
- Evaluacion de alternativas.
- Decision de compra.
- Comportamiento postcompra.
Grafico 3. Proceso de decision de compra
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Fuente: Kotler, Armstrong, Gamara, Cruz (2004). Pearson, Decima Edicion.



Acorde a lo sefalado por Katona (1960) las decisiones Pre compra incurren en la etapa de
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion y evaluacién de las alternativas, en la
primera de ellas se marca el comienzo y es cuando el consumidor percibe una necesidad o
problema, en la segunda fase se destaca la blsqueda de informacién de recursos internos y
externos, un ejemplo de externos pueden ser sus pares o0 iguales, la busqueda de informacion
dependera en cierto grado de la importancia que tiene la compra, por lo cual el consumidor tendera
a realizar una accion de blsqueda pasiva o activa. La tercera fase corresponde a la evaluacion de
alternativas, y durante esta fase donde le asigna una valorizacion a los productos la cual difiere de

Su propio criterio.
2.2 Redes sociales digitales.

Para Boyd y Ellison (2007) las redes sociales digitales, se constituyen como un servicio soportado
por un plataforma web con el fin de permitir al usuario crear un perfil pablico o semipublico, y al
mismo tiempo poder acoplar al dicho dominio una lista de contactos conformada por otros usuarios

registrados en la plataforma con los cuales requiere establecer una conexion.

Cuando se habla de personas que tienden a interactuar en una plataforma web, el término que
describe de mejor forma este fendmeno es el de comunidades virtuales (CVs). Segun Leimeister,
Sidiras, Krcmar (2006) la comunidad virtual se construye bajo un interés en comun por parte de los
miembros, del mismo modo establecen que la plataforma tecnolégica soporta y permite la
interaccién en comunidad, fijando bases para el desarrollo de confianza y sentimientos en comn

entre los miembros pertenecientes a la comunidad.

Un rasgo comun del uso de las redes sociales por parte de los usuarios, es el hecho de que gran
parte de sus interacciones ocurren a nivel virtual y es escaso los momentos en los que se mantiene
un contacto cara a cara, del mismo modo estos tienden a compartir experiencias y conocimientos
explican (Otto y Simon, 2008). Se entiende entonces, que los miembros de una red social virtual
tienen como caracteristica esencial el uso de las estas plataformas como eje para la transferencia

de informacién con otros usuarios conectados en red.

Cabe destacar que Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury (2009) resaltan que entre las clasificaciones
asignadas a las redes sociales digitales, se encuentran las redes sociales como tal, las
comunidades virtuales y por Gltimo los sitios de realidad virtual, Fuchs (2008) por su parte
menciona que entre otros aspectos importantes de la caracteristicas de las comunidades virtuales,
es la ardua voluntariedad que tienen los usuarios al momento de interactuar, entendiéndose por

esto que existe una alta predisposicion de querer aportar con algo a quien lo solicita.

2.2.1 Las redes sociales en Ecuador



En Ecuador el acceso a Internet se ha incrementado considerablemente en los dltimos afios, del
mismo modo su uso como medio para buscar informaciéon y medio de comunicacion, por ende el
incremento del uso de las redes sociales virtuales no es una vaga casualidad, segun el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,2012) en el tltimo censo realizado en relacion al uso de
las tic’s, “Tecnologias de la informacién” se observa que a nivel nacional el 35,1% de la poblacion
utiliza internet, lo equivale a un 10,5% mas frente al afio 2009.Del mismo modo el grupo etario que
mayormente utiliza el internet corresponde a personas de 16 a 24 afios equivalentes al 64,9% de la

poblacién que usa internet en el pais.
3. Metodologia

El siguiente estudio se basa en un disefio de investigacion de tipo descriptivo, pues describe las
caracteristicas o comportamiento del mercado en base al uso de las redes sociales como medio
para la seleccidon de productos o servicios por parte del consumidor Guayaquilefio, del mismo
modo se considera de corte transversal simple pues se recolecto datos de la muestra extraida de la

poblacién una sola vez.

Acorde al dltimo censo de poblacién y vivienda en el 2010 realizado en Ecuador, en lo
concerniente a la muestra se determino que la poblacion de estudio comprende un total de 275.059
personas de sexo masculino y femenino que se encuentran en un rango de edad entre los 20 a 24
afios acorde al (INEC, 2010).

Cuadro 1. Muestra

Segmentacioén Caracteristicas
Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil
Geogréfica Tipo de poblacion Urbana
Tipo de clima Humedo
Mercado Obijetivo Joévenes de la ciudad
Edad 20 a 24 afios
Genero Masculino y femenino
Demografica Ingresos Indiferente
Nivel Socioeconémico A B
Estado civil Indiferente

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010), Censo de poblacion y vivienda.



Se sabe que es importante determinar el método de muestra que se utilizard para esta
investigacién ya que debemos conocer el tamafio de la muestra para tener un parametro de

medicion, para ello se utilizara la formula infinita, se detalla a continuacién.

Formula Infinita:

n= z°.p.q

n= Tamano de la muestra

z= Nivel de confianza (1.96)

p= variabilidad negativa

g= variabilidad positiva

e= error (0.05)

Desarrollando la formula:

n= 1.96°x0.5x0.5

0.05°

El tamafio de la muestra es de 385

Pare este esta investigacion se utilizara la siguiente herramienta:

1. Encuestas.- Se realizard un cuestionario cuantitativo, el mismo que permitira recolectar y
tabular la informacién obtenida de forma concreta, pues la idea es conocer el grado de
influencia que tiene la informacion obtenida de los productos a través de las redes sociales

por parte de los actores consultados y como la misma incide en su decisién de compra.
4. Andlisis de los resultados

A continuacién se presenta los resultados que se obtuvieron de las encuestas realizadas, y se
exaltase la importancia del estudio como aportacion para el mercado ecuatoriano, ya que de esta

forma se obtiene un levantamiento de informacion sobre un area determinante “el comportamiento



del consumidor”, en relacion a si los mismos utilizan las redes sociales como medio de consulta al

momento de comprar y su grado de influencia en su decision.

Del total de la poblaciéon encuestada el 99 % asevero utilizar redes sociales, de esta forma se
comprueba que el grupo objetivo esta constantemente activo en el uso de las mismas, en cuanto al
proceso de seleccion se descubrié que existe un 89% de la poblacion que tiende a buscar
informacién sobre un producto o servicio antes de adquirirlo, de ese porcentaje se establecié que el
74% tiende a consultar informacién sobre un producto o servicio a través de medios virtuales, por
lo cual se observa una tendencia alta por parte del consumidor juvenil de 20 a 24 afios al uso de

medios virtuales como herramientas de consulta.

Entre los medios virtuales de consulta mas utilizados por el grupo objetivo al momento de buscar
informacién sobre un bien o un servicio, se determino que son las paginas web de las empresas
las que se conciben como el medio virtual mas utilizado con un 95%, seguido con el 76% las redes
sociales, pese a que la consulta de informacion a través de la web es mayor, se resalta una alta

tendencia en relacién al uso de las redes sociales para el fin anteriormente mencionado.

Facebook por su parte con un 94% se asimila como la red social digital mayormente utilizada como
medio de consulta por el consumidor juvenil de 20 a 24 afios, muy seguido se considera a la

aplicacion de mensajeria movil WhatsApp con un 91%.

En lo que respecta a quien tienden los usuarios a realizar consultas a través de las redes sociales,
los resultados arrojaron que el grupo objetivo tiende a consultar en mayor magnitud a personas y
empresas, el primero de ellos se adjudica un 76%, el segundo de ellos comprende un 84%,
mientras que un 16% tiende a consultar a comunidades. En vista del siguiente panorama, las
empresas comprenden un espectro de consulta mas directo al momento de buscar informacion,
como segunda instancia se refleja que son las personas o contactos directos quienes brindan

mayor seguridad al momento de buscar informacién sobre un producto.

Es importante destacar, que el porcentaje de personas que afiadieron consultar a personas sobre
un producto, el 94% sefalaron a sus amigos como principales fuentes de consulta, lo que denota
que los mismos son el factor social mas influyente al momento de la toma decisién de seleccion de

un producto.

Como aspecto final en respuesta a la incidencia que tiene la informacion obtenida sobre los
productos a través de las redes sociales, se descubrié que en mayor proporcién tienen un nivel
medio de incidencia con un 88%, los porcentajes restantes se reparten de la siguiente forma un 8%
asevero que la informacion obtenida definitivamente no posee ninguna incidencia sobre su decision

de compra, el otro 4% en cambio dijo que si tenia una alta incidencia la informacién obtenida.



5. Conclusiones

1. Como primera instancia se establece que el 89% del mercado conformado por jévenes de
20 a 24 afios tiende a consultar informacion sobre el producto antes de adquirirlo, y de ese
porcentaje el 74% consulta dicha informaciéon a través de medios virtuales, siendo las
paginas webs de las empresas el medio de consulta mas utilizado, seguido por las redes
sociales digitales con un 76%. El consumidor se podria considerar como un ente que
participa del proceso de busqueda de informacién de forma activa.

2. Como segunda instancia se destaca que el mercado meta cataloga a la red social
Facebook como la plataforma digital mas utilizada como medio de consulta de informacion
sobre un producto, del mismo modo pese al poco tiempo de haber sido creada la
aplicacién para celulares WhatsApp asume una posicion muy similar a la de Facebook, lo
cual conlleva al hecho de que los dispositivos méviles son un elemento tecnolégico clave
que impacta en el diario vivir del mercado meta, y que las aplicaciones creadas con el fin
de comunicacién tienen una ingerencia igual de alta como medio de consulta que las
plataformas digitales.

3. Como tercer aspecto el mercado meta consulta en mayor proporcion a empresas con un
86% y a personas con un 10% menos que las empresas, se concibe entonces que el
mercado meta como tal no tiende a adquirir informacion sobre sus grupos de referencia,
sino que también busca informacién en los espacios sociales de las empresas, lo que lleva
en referencia a la necesidad por parte de las empresas a estar presente en las redes
sociales aunque sea solo como medio de consulta sobre sus productos.

4. Como aspecto final, segin el estudio el nivel de incidencia que tiene la informacién
obtenida a través de las redes sociales en el proceso de decisiébn de compra del
consumidor juvenil guayaquilefio, es relativamente mediano, lo que conlleva a reflexionar
que pese a que los mismos realizan una participacion activa en la blsqueda de
informacion a través de las redes sociales, la informacidon adquirida de las fuentes de
informacidn primaria en este caso perteneciente a los factores sociales, no es muy

influyente al momento de tomar una decisién de compra.

Como eje de reflexidon en base al estudio, se establece una conexién intrinseca del consumidor
juvenil y como el uso de las redes sociales impacta no solo en su forma de desarrollar relaciones
con otras personas, sino también en como estas se enmarcan como un medio capaz de acercar la
influencia de los factores sociales en su decisiones de compras.
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1.

Anexos
Cuestionario de Encuesta.

Edad: 18-19 /20-21 /22 -23/24-25/ 26 — 27 afios

Rango de ingresos mensual: 0 a 318 - 319 a 1000 — 1001 en adelante

Sexo:M___F

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Utiliza usted redes sociales.
Si No
é¢Cuando requiere adquirir un bien o un servicio consulta con otras personas para hacerlo?
Si No

Si su respuesta anterior fue positiva, ¢utiliza usted medios virtuales para consultar la informacion sobre un
bien o un servicio?

Si_  No_
éA través de qué medios virtuales consulta informacion con otra personas sobre un bien o servicio?
Paginas web (
Redes sociales (
Blogs (
Comunidades sociales (
Sitios de realidad virtual (
Otros

Si menciono utilizar redes sociales como medio de consulta antes de adquirir un producto, especifique
écudles son las redes sociales que con mayor frecuencia utiliza para consultar?

Facebook ( ) MySpace ( ) Twitter () Pinterest ( )
Instagram ( ) WhatsApp ( ) Line () Otras

¢A quién tiende a consultar usted sobre un producto a través de las redes sociales?
Consulta a personas () Consulta a comunidades () Consulta a empresas ()
Otras

Si su respuesta anterior fue que usted consulta a personas, ¢a quién suele consultar sobre un producto?
Familiares ()

Amigos

Personas del medio
Otros

éComo incide en su decision de compra la informacion obtenida de las consultas realizadas sobre productos
a través de las redes sociales?
Alta () Media () Baja ()



