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RESUMEN

El siguiente trabajo de investigacion estd enfocado en el perfilamiento del
consumidor digital en los marketplaces méas populares en la cuidad de Guayaquil, con
el fin de entender los comportamientos, preferencias y percepciones de una mejor
manera dentro del mercado en el que las plataformas de comercio digital compiten
diariamente. Con la finalidad de clasificarlos por caracteristicas, se decidio utilizar tres
modelos aplicables en el marketing de negocios: la segmentacion de mercado, el
modelo RFM y el anélisis cuantitativo de ACP mostrado a través de un mapa
bidimensional. A través de encuestas se pudo determinar que el mercado guayaquilefio
se encuentra dividido en tres segmentos y que cada segmento tiene caracteristicas de
compra diferentes entre si. La identificacion de buenos compradores en base a la
recencia, la frecuencia y el valor monetario permiti6 identificar el segmento de mayor
relevancia para los marketplaces el cual realiza compras de menor valor monetario a
mayor frecuencia. Y, por ultimo, el descubrimiento de tres plataformas predominantes
que lideran el mercado evaluado a través de atributos de importancia para los
consumidores. Este estudio permitira optimizar las estrategias de marketing de las

empresas que deseen introducirse en este tipo de negocio digital.

Palabras Claves: consumidor digital, marketplaces, perfilamiento, segmentacion,

comportamiento de compra, RFM, preferencias, precepciones

XX



ABSTRACT

The following research work is focused on profiling the digital consumer in the
most popular marketplaces in the city of Guayaquil, to understand behaviors,
preferences and perceptions within the market in which digital commerce platforms
compete daily. In order to classify them by characteristics, it was decided to use three
models applicable to business marketing: market segmentation, the RFM model and
the quantitative analysis of ACP shown through a two-dimensional map. Through
surveys it was possible to determine that the Guayaquil market is divided into three
segments and that each segment has different purchasing characteristics. The
identification of good buyers based on recency, frequency and monetary value allowed
us to identify the segment of greatest relevance for the marketplaces, which makes
purchases of lower monetary value at a higher frequency. And, finally, the discovery
of three predominant platforms that lead the market evaluated through attributes of
importance to consumers. This study will help optimize the marketing strategies of

companies that wish to enter this type of digital business.

Keywords: digital consumer, marketplaces, segmentation, profiling, purchasing

behavior, RFM, preferences, perceptions
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INTRODUCCION

Antecedentes

Existe un antes y un después de la pandemia por Covid-19, ya que es aqui en
donde el e-commerce despega. Amazon generd ventas récord de aproximadamente
USD 200.00 millones en 2017 representando el 44% de las ventas de comercio
electrénico de Estados Unidos (Budet & Pérez, 2018), y (Carrion, 2020) explico que
la penetracion de Internet en América Latina actualmente supera el 50%, debido
principalmente al cambio hacia estas ventas en linea de Facebook como regién donde
la plataforma tiene més de 300 millones de usuarios. El autor destacé que la
penetracion de Internet en Argentina supera el 90%, pero sus ventas de comercio
electrénico son sélo una cuarta parte de las de Brasil, que ocupa el cuarto lugar en la
region. Colombia, por otro lado, se posiciona como uno de los principales actores
potenciales, con una penetracion de Internet inferior al 70% y ventas justo por debajo
de Argentina mientras que Ecuador es uno de los paises con menor penetracion de
internet, pero gracias a un estudio realizado en la ciudad de Quito con motivo del
“Ecuador E-Commerce Day”, se pudo encontrar que en los Ultimos afios el comercio

electronico ha ido creciendo en el pais (Gaona, Espinoza, & Aguilar, 2022).

El comercio electrénico en Ecuador crecio en 2020 debido a que las empresas
y negocios tuvieron que optar por modelos de medios digitales durante la pandemia de
Covid-19. EIl autor Otero, V. (2021) en su trabajo sobre el impacto econémico y
financiero del uso de redes sociales en empresas menciona que la CECE (Camara
Ecuatoria de Comercio Electrénico) compartio la cifra del 54% en un incremento del
comercio electronico entre 2019 y 2020. A su vez, Otero hace mencion del
Observatorio de la UEES de Comercio Electronico el cual indica que el volumen de
comercio en Ecuador aumenté un 800% en 2020 respecto a 2019 y que, para este
mismo afio, seguin Leonardo Ottati se obtuvo un ingreso de aproximadamente USD
1600 millones y para el siguiente afio 2020 se planifico llegar a los USD 2 000
millones, sin embargo, la crisis sanitaria genero un aumento mayor de lo esperado (El
Comercio, 2020) (Otero, 2021).



En Ecuador, existen estrategias que adoptan las empresas comerciales para
seguir en el mercado competitivo del pais, un estudio realizado en el pais sobre el
comportamiento de los consumidores en una etapa postpandemia por los autores
Gamboa-Salinas, Mancheno-Saa, y Hurtado-Yugcha en 2023 destaca que el 55,60%
de las empresas investigadas tienen paginas en Facebook, el 25,15% en Instagram, el
15,25% en TikTok, y el 4% en Twitter, YouTube y otros. Para el pais en la region
central Facebook se destaca por distribucion como el canal preferido, también para la
comunicacion y ventas comerciales. En 2020, los consumidores prefirieron las
compras en linea a través de redes sociales reflejando un 68,30%, mensajeria
instantanea con un 16,18%, aplicaciones de marca con 8,90% y finalmente sitios web
con 6,12%. Es asi como se marca la importancia y tendencia de las redes sociales en
el mercado ecuatoriano. Tras la pandemia del COVID-19, las compras por medio de
redes sociales disminuyeron un 12% en Ecuador. La frecuencia de compras online
durante la pandemia fue del 46%, y después del 35%, ya que las ventas comenzaron a
realizarse nuevamente en puntos fisicos. Durante la crisis, los productos mas
comprados online fueron: alimentos (54,30%), comida preparada a domicilio
(33,45%), cosméticos y productos de belleza (6,25%), y tecnologia (6%). Las
empresas orientaron sus esfuerzos de marketing a estos grupos objetivo segun estas
preferencias. En el momento de la toma de decisién de la compra, los consumidores
encuestados marcaron lo importante que es el precio con un 56,40%, la calidad con
30,15%, opciones de pago con un 8,20% y descuentos o promociones con un 5,25%.
Cuando los consumidores eligen un producto o servicio estos son los factores mas
influyentes en su decisidén. Ademas, el 89% de los usuarios declararon que su decision
estuvo influenciada por la opinion de familiares, amigos o conocidos (Gamboa-Salinas
etal., 2023).

Problemética

La Comision Etica para América Latina y el Caribe (CEPAL) comparti6 el
reporte de “Datos y hechos sobre la transformacion digital” en 2021 mencionan que
para 2020 se habia propuesto una asignacion de espectro 5G a 1.340 0 1.960 MHz, en
un escenario alto y bajo respectivamente, para la region de América Latina y el Caribe
y que a su misma vez se habia llegado al acuerdo que seria de 28.3% en lo que seria
un escenario recomendado, sin embargo fueron solo tres los paises que obtuvieron un

nivel de cumplimiento de casi el 40% a abril de 2019: Brasil, México y Perd. Ademas,



el peso de la industria digital es significativamente mas bajo en el ecuador a
comparacion con los demas paises de la OCDE siendo que estos paises cuentan con
un 4,58% en exportaciones de alta tecnologia contra un 3,98% que posee la regién
como peso economico del ecosistema digital en el PIB. Dentro del mismo contexto la
region de América Latina y el Caribe cuenta con un indice de desarrollo de industrias
digitales de 18.63, el cual es evidentemente menor al de los paises que conforman el
OCDE, los cuales mantienen un indice de 33.54, estas posiciones demuestran el claro
rezago de la region en el aspecto de este tipo de desarrollo. Adicional, existe solo un
18% de empresas que han iniciado canales de ventas digitales en Latinoamérica
(Comision Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2021).

Segun la Universidad Espiritu Santo (2023) con su estudio de e-commerce para
el afio 2023 Ecuador contaba con una cifra de 323 millones de transacciones digitales
y 62,4 millones de transacciones de comercio electronico. En este mismo contexto,
Ecuador a nivel nacional contaba con 36,2 millones de transacciones totales de e-
commerce, 2.073 millones en ventas electronicas y que el promedio del ticket
electrénico constaba con un monto de USD 57, también se evidencia un crecimiento
hasta 2022 y luego una desaceleracion a 2023. Es importante destacar que la tarjeta de
crédito es el medio predominante en el comercio electronico dentro de Ecuador
representando mas del 80% de transacciones en este tipo de comercio.

De esta manera, se puede concluir que la regién de América Latina posee un
rezago en base al aspecto digital, de informacion y tendencias mundiales, ya que no
siempre llegan al mismo tiempo que en los diferentes paises o incluso no llegan de la
forma en la que deberian hacerlo.

En un contexto enfocado a nivel nacional, el informe anual “Explorador de
marketplace en ALC” de la CEPAL (2023) menciona que el trafico total del mercado
digital ecuatoriano alcanz6 una cantidad de 93 millones de visitas en 2023, lo cual
significo un 35% menos que en 2022. De hecho, este tipo de contraccion se ha
producido cuatro veces desde 2019 afectando a sitios transaccionales como no
transaccionales. Cabe destacar que Ecuador es el noveno pais de América Lartinay el
Caribe més grande en términos de visitas hacia las plataformas de marketplace a pesar
de su disminucion a través de los afios, esto podria estar influenciado por la percepcion

de seguridad de los consumidores digitales ecuatorianos.



Justificacion

Este estudio intenta caracterizar el comportamiento del consumidor digital de
la ciudad de Guayaquil trata de comprender el pensamiento de dicho consumidor
enfocado a los marketplaces, debido a su alta volatilidad en el tiempo es indispensable
entender como los usuarios pueden llegar a comportarse, de esta manera las
plataformas de comercio electronico puedan perfilar de una mejor manera a sus
consumidores, y que en caso de tener el deseo de crear algin proyecto o lanzamiento
de algun producto, servicio o promocion puedan llegar a tener una mejor precision.

Esta investigacion se fundamenta en teorias y enfoques académicos
relacionados con el comportamiento de consumidores (digitales), comercio digital y
los marketplaces. Existen autores que sostienen que la digitalizacion de los comercios
ha dado apertura a la innovacion de los negocios para encontrar cada vez mas nuevas
formas de conseguir su objetivo. Al analizar la incidencia del comportamiento de los
agentes de estudio se contribuye a fortalecer la base teérica existente y a generar
conocimiento especifico en este ambito.

Los resultados de esta investigacion podrian ser utilizados para comprender de
una mejor manera el tipo de consumidor investigado, para incrementar el nivel de
crecimiento econémico de Guayaquil. Ademas, al realizar este andlisis se busca
perfilar a los consumidores de marketplaces de Guayaquil en base a sus caracteristicas,
recencia de compra y preferencias para poder proyectar su comportamiento a futuro.

En resumen, la investigacion “Andlisis de los marketplaces mas populares de
la ciudad de Guayaquil: Un estudio enfocado en el analisis probabilistico, RFM y
mapeo de percepciones del consumidor digital, periodo 2024” es pertinente,
tedricamente fundamentada y tiene implicaciones practicas y sociales significativas.
Los resultados de este estudio podrian contribuir a generar o descubrir nuevas formas

de persuadir al consumidor.
Objetivos

Objetivo General
Caracterizar el comportamiento del consumidor digital de la ciudad de
Guayaquil en los marketplaces mas populares en el periodo 2024 a través de técnicas

de analisis cuantitativo y cualitativo.



Objetivos Especificos

o Delimitar el marco tedrico con respecto al comercio electronico, marketplaces
y comportamiento del consumidor digital

e Elaborar un modelo de segmentacion que pueda determinar los diferentes
segmentos de consumidores en los marketplaces méas populares de Guayaquil

e Desenvolver un modelo RFM que determine los distintos tipos de clientes que
poseen los marketplaces

e Modelar la percepcién de los consumidores de Guayaquil sobre los atributos
de las plataformas de marketplaces

e Identificar posibles desafios que inciden en el uso frecuente en los

marketplaces

Pregunta de investigacion

¢Como se comportan los tipos de consumidores digitales en base a sus preferencias o
percepciones dentro de los marketplaces mas populares en la ciudad de Guayaquil en
el periodo 2024?

Hipotesis

Hipotesis General

HO: Durante el periodo de estudio del afio 2024, el comportamiento y las percepciones
de los consumidores digitales de Guayaquil no mostraron diferencias estadisticamente
significativas en base a los principales atributos de los marketplaces mas populares.
H1: Durante el periodo de estudio del afio 2024, el comportamiento y las percepciones
de los consumidores digitales de Guayaquil si mostraron diferencias estadisticamente
significativas en base a los principales atributos de los marketplaces méas populares.

Hipotesis Especificas

Segmentacion

HOa: No es posible segmentar a los consumidores digitales de la ciudad de Guayaquil
en grupos diferenciados con base en caracteristicas compartidas, patrones de compra
y variables sociodemogréaficas, de forma que cada segmento muestre diferencias
estadisticamente significativas entre si.

H1la: Es posible segmentar a los consumidores digitales de la ciudad de Guayaquil en

funcién de caracteristicas compartidas, comportamientos de compra y variables



sociodemogréaficas, de manera que cada segmento presente diferencias significativas

entre si.

RFM

HOb: Los segmentos encontrados no se comportan de una manera similar en base a la
frecuencia, recencia y valor monetario de las compras realizadas dentro de los
marketplaces mas populares de Guayaquil durante el periodo 2024.

H1b: Los segmentos encontrados se comportan de una manera similar en base a la
frecuencia, recencia y valor monetario de las compras realizadas dentro de los

marketplaces mas populares de Guayaquil durante el periodo 2024.

Mapeo de percepciones

HOc: Los consumidores digitales no perciben a los marketplaces mas populares de
Guayaquil en base a atributos como la calidad, satisfaccion, variedad de productos,
etc.

Hlc: Los consumidores digitales perciben a los marketplaces mas populares de
Guayaquil en base a atributos como la calidad, satisfaccion, variedad de productos,

etc.

Limitaciones

A continuacion, se presentan las limitaciones que se evidencian en la
investigacion, las cuales se deben considerar al momento de interpretar los resultados.

Como primera limitante, el andlisis se centrd Unicamente en la ciudad de
Guayaquil, lo cual generaria que los resultados Ileguen a ser poco significativos para
otras ciudades, puesto a que el comportamiento del consumidor depende del enfoque
geografico y cultural de la poblacién de estudio. Segunda limitante, la temporalidad
del trabajo, la investigacion se realizé en un solo periodo, centrandose en el afio 2024,

lo que la limita a la hora de identificar tendencias a largo plazo.

Tercera limitante la muestra obtenida, la investigacion se enfocé en una
muestra especifica, con respecto al tamafio de la poblacion guayaquilefia, para analizar
el comportamiento del consumidor digital, por lo que, esta debe ser adecuada para
garantizar resultados significativos, luego esta el volumen de la muestra que puede

generar limitantes en los resultados.



Cuarto y ultimo limitante, la dindmica del mercado, los entornos en donde se
desarrollan estas tiendas en linea son dindmicos, ya sea por cambios en la politica de
cada plataforma o la entrada un competidor emergente, puede generar cambios en los
resultados obtenidos, ya que los consumidores tienden a ser influenciados por dichos

factores
Delimitaciones

Delimitacion Espacial
e Pais: Ecuador
e Ciudad: Guayaquil

e Sector: Rural y Urbano
Delimitacion Temporal

El anélisis del comportamiento del consumidor digital se desarrolld en un
periodo de 5 meses entre finales de 2024 y principios de 2025. Para ello, se recopilaron

los datos a través de encuestas, durante el tiempo mencionado.
Delimitacion de la Poblacion

Se analizaron los hébitos de las ultimas compras, comportamientos, las
preferencias y precepciones de los hombres y mujeres que son consumidores en
entornos digitales, que generen algun tipo de ingreso, que correspondan al sector rural
y urbano de la ciudad de guayaquil y que haya consumido en algun marketplace de la

investigacion.
Delimitacion del Estudio

Se investigo el comportamiento del consumidor digital de plataformas que sean
consideradas populares en la ciudad de Guayaquil. Entre estos estan: Shein, Temu,
Amazon, Tienda Mia, Marketplace By Facebook y Mercado Libre. Es necesario
indicar que este analisis se efectud a través de encuestas y entrevistas que permitan
identificar el comportamiento actual, la tendencia de consumo a este tipo de tienda y

la influencia que presenta en los consumidores.



Capitulo 1 Fundamentacién Tedrica
1.1 Marco Teorico
1.1.1 Consumidor digital

Actualmente, las empresas se encuentran frente a un nuevo tipo de cliente, que
investiga y se alimenta de informacion de una manera diferente, y, por consiguiente,
sus decisiones también seran diferentes, tiene expectativas de consumo distintas a lo
tradicional y su forma de pensar sigue un nuevo modelo critico. Sin embargo,
plataformas como iTunes y Amazon han demostrado que este tipo de cliente se puede
entrenar para comprar bienes y servicios. Es una nueva era digital, por lo que el Dr.
Juan José Delgado Soriano (2022) en su libro sobre la decision del consumidor digital
y su comportamiento en redes sociales menciona que un consumidor digital necesita
de un analisis profundo, el cual mediante observaciones permita arrojar aspectos

fundamentales sobre su comportamiento y forma de pensar (pag. 84).

Para el autor Philip Kotler (2006) el consumidor digital se refiere a una persona
que satisface sus necesidades utilizando hasta su término y finalmente destruyendo un
producto o un bien, cual fuere el caso. Mientras que la Real Academia Espafiola (n. d.)
define al consumidor como “persona que consume 0 que adquiere productos de
consumo o utiliza ciertos servicios”. De hecho, los autores Berenguer et al. (2014)
establecen que los consumidores son quiénes determinan las ventas y los beneficios de
las empresas con sus decisiones de compra, de esta manera, las empresas deben
conocer cuales son los motivos o factores que inciden en el comportamiento de estos,
ya que de ese conocimiento dependera la viabilidad de las empresas segun
correspondan. Ademas, especifican los roles que puede tomar un consumidor:

e El usuario es comprador y pagador
e El usuario es pagador, pero no comprador
e El usuario es comprador, pero no pagador

e El usuario no es ni pagador ni comprador

En este mismo contexto, los autores Madrigal-Moreno, F., et al (2024)
mencionan que el consumidor puede adoptar tres roles distintos: el primero como
consumidor o comprador, es decir, cuando adquiere el producto o servicio; el segundo

como pagador, cuando abona el monto requerido por el bien o servicio; y el tercero
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como usuario, cuando consume el producto o recibe los beneficios del servicio.
También explica que el consumidor puede llegar a asumir todos los roles descritos o,
a su misma vez, ser personas externas o departamentos diferentes los que actuarian

como compradores, pagadores 0 usuarios (pag. 645).
1.1.2 Comportamiento del consumidor

El consumidor juega un elemento fundamental dentro del estudio del mercado,
con la dificultad que existe para satisfacer las necesidades de todos los consumidores
los modelos del comportamiento desarrollan herramientas para una mayor
comprension de la interaccion que se establece entre cada una de las variables

influyentes en las decisiones de compra de cada uno de los consumidores.

Arellano (2004) establece el comportamiento del consumidor como una
actividad interna o externa del usuario o grupo de individuos basado en la satisfaccién

de sus necesidades mediante la compra de bienes o servicios.

Hoffman (2007) afirma que el comportamiento del consumidor se refiere al
conjunto de respuestas o formas de actuar de un individuo frente a un producto o
servicio que puede cumplir con sus necesidades o anhelos, y que son causadas 0

influenciadas por el posicionamiento del producto o la influencia del entorno.

Pero ¢todos los consumidores son iguales? Claramente la respuesta a esa
pregunta es negativa. Existen varios tipos de consumidores, cada uno con su propia
forma de comportarse, sin embargo, compartiendo ciertas caracteristicas entre ellos,
lo que permite poder “agruparlos” o “segmentarlos” en categorias fundamentadas en

las caracteristicas personales y otros factores tanto internos como externos.

Segun Schiffman & Kanuk (2010) se define al comportamiento del consumidor
como la manera de comportarse de los consumidores al buscar, evaluar, utilizar o
desechar productos o servicios en los cuales tengan la expectativa de que cubran sus
necesidades. Se enfoca en como las familias u hogares y de igual manera los
consumidores deciden emplear recursos, ya sea tiempo; dinero o esfuerzo, en articulos
de su consumo. Todo aquello engloba el por qué, cuando, donde y para qué o con qué
frecuencia lo compran, como y cuantas veces lo utilizan, cémo evaltan el bien o
servicio luego de haberlo utilizado y como lo desechan. Los mismos autores también

explican que este comportamiento describe a dos tipos de consumidores: el personal y
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el organizacional, el primero con enfoque para uso propio o del hogar e incluso como
un regalo para alguien externo, mientras que el segundo se refiere a negocios (con y

sin fines de lucro); instituciones y organizaciones (pag. 5).

Madrigal-Moreno, F., et al (2024) son conscientes de que el comportamiento
del consumidor no es estatico, si no que pasa por un sistema de evolucion y se va
modificando base a la época, el contexto y experiencias que el individuo enfrenta (pag.
646). En este comportamiento inciden varios factores como ya se habia mencionado,
estos son los factores internos, los cuales se refieren a:

e Las normar subjetivas

e Gravedad o importancia percibida
e Las creencias de autoeficacia

e La personalidad

o El aprendizaje sobre la tecnologia

e Experiencias previas de compra en linea

Ademas de los factores internos, también el comportamiento dependera de
factores externos como:
e Lacultura
e Laclase social
e Diversos grupos de compra y/o referencia
e Lafamilia

e Generacion (o edad)

En el mismo contexto, Kotler & Keller (2012) explican algo similar, ya que
estos autores suman una division adicional de los factores: los personales. Mencionan
que el comportamiento del consumidor es el analisis de como las personas 0 empresas
eligen, compran, usan y desechan los bienes o servicios para satisfacer no solo sus
necesidades, sino también sus deseos. De hecho, para ellos los factores que ejercen la
mayor influencia de una forma mas amplia y profunda son los factores culturales (pag.
151).

e Factores culturales (pag. 151)
o Clases sociales
= Bajainferior

= Baja superior
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= Clase trabajadora
= Clase media
= Clase media superior
= Clase alta inferior
= Clase alta superior
e Factores sociales (pag. 153)
o Grupos de referencia (influencia directa o indirecta)
= Grupos de pertenencia (influencia directa)
e Grupos primarios (familia, amigos, vecinos,
colaboradores)
e Grupos secundarios  (grupos  religiosos,
profesionales y sindicales)
= Grupos de aspiracion (grupo al que le gustaria
pertenecer)
= Grupos disociativos (grupos con valores que rechaza el
individuo)
= Lider de opinidén (ofrece de manera informal consejos)
o Lafamilia
= De orientacion (padres y hermanos)
= De procreacion (conyuge e hijos)
e Factores personales (pag. 155)
o Edady etapa del ciclo de vida
o Ocupacion y circunstancias economicas

o Personalidad y autoconcepto

De hecho, los principios fundamentales de marketing explican como se
comportan los consumidores. Los autores Palmatier & Sridhar (2017) mencionan que
son cuatro principios los mas esenciales, los cuales se detallan a continuacion:

e Todos los clientes son diferentes: Debe abordarse con una
estrategia de como gestionar la heterogeneidad del cliente ya
que los clientes varian ampliamente en sus necesidades

e Todos los clientes cambian: Se debe adoptar una estrategia de

cémo gestionar la dindmica de los consumidores ya que sus
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necesidades cambian al pasar el tiempo incluso dentro de un
segmento bien definido

e Todos los competidores reaccionan: La competencia siempre
reaccionardn a las estrategias e intentaran copiarlas
constantemente

e Todos los recursos son limitados: Una empresa al momento de
implementar una estrategia de marketing no dispone de todos
los recursos que quisiera para poder realizarlo, es por ello por lo
que posee recursos limitados

1.1.3 Caracteristicas y tendencias del consumidor digital

Es curioso pensar en qué compran los consumidores y en base a qué lo hacen
aparte del claro concepto de sus necesidades. Berenguer et al. (2014) mencionan que
existen diferentes aspectos relacionados con los productos o servicios que un individuo
decide comprar:

e Latangibilidad
o Por propiedades fisicas y materiales, caracteristicas funcionales
y éticas percibidas
e Laduracion
o Lacapacidad de permanencia de ese producto o servicio durante
un periodo
e Ladisponibilidad
o Productos de conveniencia
= Su decision de compra suele ser frecuente
o Productos comprados por impulso
= Disponibles facilmente, son estimulantes
sensorialmente
o Productos de compra esporadica
= Requieren de tiempo, dinero y esfuerzo al hacer
comparaciones entre diversas marcas, precios Yy
calidades
o Productos de especialidad

= E| consumidor los considera Unicos
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o Productos no buscados
= El consumidor no se encuentra interesado por los

mismos

Al final, el proceso por el cual el consumidor tome su decision dependera en

gran medida del grado de conciencia e involucracion en la compra al momento de

evaluar las alternativas que posee, este puede ser alto; medio o bajo, sin embargo, la

el mismo cambiard en base al riesgo percibido por parte del usuario: a mayor

percepcion de coste, mayor percepcion de riesgo. Delgado, J. (2022, pag. 86) destaca

un proceso de decision de compra:

Fase 1: El reconocimiento de la necesidad o concientizacion de un
problema

Fase 2: Busqueda de informacion

Fase 3: La evaluacion de alternativas o pre compra

Fase 4. La compra

Fase 5: La post compray el social sharing

Asimismo, Sanchez (2015) agrupa las fases de este proceso y las simplifica a

tres:

La pre compra: la cual es la etapa donde el usuario detecta sus
necesidades y problemas, busca la informacion, percibe la oferta y hace
su seleccion entre las alternativas

La compra: donde el consumidor elige el establecimiento y delimita las
condiciones del intercambio

La post compra: se hace uso del producto o servicio adquirido, haciendo

la valorizacion de satisfaccion en base a lo anterior mencionado

Es asi como explica que el comportamiento no solo se fundamenta en la

decision de compra en si, sino que también abarca todas las actividades que

condicionan esa decision de compra por los criterios y/o elementos que pueden influir

en las futuras decisiones del usuario (pag. 12).

Segun Delgado (2022, pag. 120) existen distintos perfiles de personalidad que

se basan en un sistema llamado cubo NORISO, siendo NO (Novedad); RI (riesgo) y

SO (Social), las cuales se distinguen entre:
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Tabla 1

Tipos de personalidades

Consumidor NO RI SO

Alto Bajo Alto Bajo Alto Bajo

Entusiasta X X X
Sistematico X X X
Narciso X X X
Autonomo X X X
Inquieto X X X
Prudente X X X
Honesto X X X
Imprevisible X X X

El consumidor digital se ha transformado en un segmento esencial para las
compafiias hoy en dia, debido a su creciente relevancia y el efecto que ejerce en el
rendimiento de las empresas (Diaz & Porras, 2020). En este contexto, se detallan

algunas de las principales caracteristicas y tendencias de este tipo de consumidor:
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—— Caracteristicas del consumidor digital

» Uso intensivo de la tecnologia

« Disposicion a la comodidad

« Alto nivel de exigencia y informacién
« Comportamiento multicanal

* Influencia social

—— Tendencias del consumidor digital

« Aumento uso de dispositivos maviles

+ Importancia de las experiencias personalizadas
 Auge del m-commerce

« Conciencia sobre seguridad y privacidad

« Incorporacién de tecnologias emergentes

Figura 1. Caracteristicas y tendencias del consumidor digital. Adaptado de: Gestion Comportamiento
del consumidor y su proceso de decisién de compra. El nuevo camino del consumidor, por Gonzales,
2021. En El Tercer Milenio., y Repositorio Comillas: Incidencia del COVID-19 en el comportamiento
del consumidor y la adaptacién del sector Retail, por Gémez, 2021. Grado en Administracion y
Direccion de Empresas con Mencidn en Internacional. Gonzales (2021) y Gdmez (2021).

1.1.4 Modelos acerca el comportamiento del consumidor
Tabla 2

Modelos acerca el comportamiento del consumidor

Autor Componentes del modelo Caracteristicas del modelo
o 1. Atributos comunicativos de ) o .
Nicosia o Explica un flujo circular con maltiples
la empresa y psicologicos ) ) )
(1966) opciones de influencia donde cada

del consumidor ]
) ) elemento proporciona la entrada al
2. Evaluacion de diferentes o
_ _ _ siguiente.
opciones disponibles

3. Compra
4. Retroalimentacion

Tomado de: Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion de
precios on-line, por Sanchez, 2015. Universidad Autonoma de Madrid.
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Tabla 3

Modelos acerca el comportamiento del consumidor parte 2

Autor  Componentes del modelo

Caracteristicas del modelo

1. Informacién

Modelo de Decision del consumidor,
parte de informacion otorgada,
generando que exista un
reconocimiento de la marcay la actitud

del consumidor se moldee

Parte de los estimulos que experimenta
el consumidor, los cuales se procesan;

se atienden y se procede a una decisién

Howard o
2. Reconocimiento de la marca
(1989) )
3. Actitud
4. Confianza
5. Intencion
6. Compra
1. Inputs
Engel _ .
2. Proceso de informacion
Kollat o
3. Proceso de decision
Blackwell ) )
4. Variables influyentes en el
(1978) -
proceso de decision
5. Compra
6. Resultados
1. Reconocimiento de
Blackwell )
o necesidad
Miniard . )
2. Busqueda de informacion
Engel » )
3. Evaluacion de alternativas
(2002)
4. Compra
5. Consumo
6. Evaluacion posterior al
consume
7. Descarte

Se reconoce la existencia de la
necesidad del consumidor,
estimulando asi la busqueda de
informacidén que permite evaluar las
alternativas disponibles antes de la

compra

Tomado de: Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion de

precios on-line, por Sanchez, 2015. Universidad Autonoma de Madrid.
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Tabla 4

Modelos acerca el comportamiento del consumidor parte 3

Autor Componentes del modelo Caracteristicas del modelo
1. Identificacién del problema S
Kotler y ) _ ) Se identifica el problema para buscar
Indagacion de informacion ) » )
Keller informacion de como resolverlo y
3. Valoracion de alternativas )
(2006) ) luego de ese proceso realizar la
4. Resolucion de compra L
) decision de compra
5. Comportamiento post
compra
1. Variables de entrada ] )
Howard- Explica la conducta de eleccion
2. Variables de salida ] )
Shet _ _ racional de los consumidores cuando la
3. Constructos hipotéticos ) y )
(1969) ) informacién se encuentra incompleta
4. Variables exdgenas

4.1 Atencion

4.2 Comprension de la
marca

4.3 Actitud

4.4 Intencion

4.5 Compra

en tres niveles:

e Solucion amplia de problemas:
poca informacion sobre las
marcas, criterio de seleccion no
desarrollado

e Solucion limitada de
problemas: existen criterios de
seleccidn, pero asimismo existe
la indecision sobre la marca a
elegir

e Comportamiento de respuesta
rutinario: criterio de leccién
definido, predisposicion firme

a una marca

Tomado de: Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion de

precios on-line, por Sanchez, 2015. Universidad Auténoma de Madrid.
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Tabla 5

Modelos acerca el comportamiento del consumidor parte 4

Autor Componentes del modelo Caracteristicas del modelo
1. Capacidad de procesamiento ) ]
Bettman o Describe al comportamiento  del
2. Motivacion ) )
(1979) . o consumidor mediante un enfoque
3. Atencion y codificacion

) psicoldgico y estimula la basqueda de
perceptiva ) »
L » informacion
4. Adquisicién y evaluacion de
la informacion
5. Memoria
6. Decision

7. Consumo y aprendizaje

Tomado de: Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion de
precios on-line, por Sanchez, 2015. Universidad Autébnoma de Madrid.

1.1.5 Analisis del comportamiento del consumidor digital

Existe una cierta complejidad al momento de estudiar el comportamiento del
consumidor pues depende del enfoque que se le haya dado, la disciplina que se haya
utilizado o simplemente la época en la que se haya analizado. Sin embargo, hay tres
enfoques que se encuentran marcados: el enfoque econémico, el enfoque social y el

enfoque psicolégico (Berenguer et al., 2014).

Es crucial comprender el comportamiento de los consumidores para disefiar
estrategias de marketing efectivas en el contexto digital. A través de varias
herramientas de andlisis web que les proporcionan informacién importante sobre los
usuarios y su comportamiento e interaccion con los medios de comunicacion digital
las empresas pueden mejorar la recopilacion y a su vez un mejor anélisis de datos.
Plataformas como Google y Adobe ofrecen datos basados en el trafico, las

conversiones, la lealtad y el nivel de satisfaccién del consumidor (Gonzales, 2021).

El estudio de métricas es crucial para que las compafiias entiendan con mayor
profundidad las tendencias de compra de sus clientes. Esto les facilita la adquisicion

de datos esenciales sobre factores como el nimero de visitantes, el grado de interaccién
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con los contenidos o servicios, los indices de conversidn, que incluyen la captacién de
nuevos clientes o las ventas efectuadas, y la eficacia de sus tacticas de captacion y
venta. En cambio, los indicadores de retencion permiten valorar la habilidad de una
marca para mantener la lealtad de sus clientes, mientras que los indicadores de
satisfaccién proporcionan una vision del nivel de acuerdo de los clientes con los

productos o servicios que proporciona (Lalaleo-Analuisa et al., 2021).

El estudio de esta informacidn permite que las empresas identifiquen patrones
de conducta y comportamiento, ademas personalizan la experiencia del cliente, crea
perfiles de usuarios y modificar sus estrategias de marketing digital. Generando que la
toma de decisiones importantes y la efectividad de sus campafias sean una tarea de mas

facilidad tomando en cuenta las exigencias cambiantes de los consumidores digitales.
1.1.6 Tendencias emergentes en el comportamiento del consumidor digital

Con el entorno digital en constante cambio, emergen nuevas tendencias en la
conducta de los consumidores que las compafias deben tener en cuenta para
mantenerse competitivas y pertinentes, ademas de que cada consumidor responde de
una manera distinta a cada tendencia que sale al mercado. Por ejemplo, actualmente
las marcas que tienen mayor aceptacion son porque se mantienen en un perfil
socialmente responsable e infunden las buenas practicas como lo relacionado con lo

que es cruelty free y el respeto hacia los animales.

Una de estas corrientes es el comercio social, en el que las plataformas de redes
sociales han ganado un rol fundamental en la promocion y comercializacion de bienes
y servicio. Ahora los usuarios exploran, investigan y adquieren mediante interacciones
en linea, utilizando sugerencias de influencers, herramientas de compra incorporadas
en las plataformas y comunidades relacionadas con marcas, dandole a las empresas
una nueva manera de captar nuevos clientes, fomentar la interaccion entre compafiia y

usuario y simplificar el proceso de compra (Anaya-Sanchez, R. et al., 2020).

Lo que estd cambiando la manera en la que los consumidores se relacionan con
los productos son las tecnologias como la realidad aumentada y la realidad virtual.
Estas herramientas emergentes ofrecen a los usuarios la posibilidad de probar o
visualizar productos antes de comprarlos, lo que disminuye devoluciones, promueve

que los consumidores fundamenten mejor sus decisiones antes de su actividad final.
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Las compafiias pueden emplear este tipo de innovaciones para mejorar las experiencias
de sus clientes a medida que también aumente la dedicacion y satisfaccion de este
(Cogua Botia, P. A. et al., 2024).

El uso de la inteligencia artificial y de los asistentes virtuales se ha convertido
en una tendencia importante y muy utilizada actualmente. Los consumidores depositan
con mayor frecuencia su confianza en chatbots, asistentes de voz y algoritmos de
recomendacion para solucionar problemas, recopilar datos y tomar decisiones de
compra. Para las compafiias, estas herramientas son la posibilidad de brindar un
servicio personalizado, propuestas perfiladas a las necesidades del consumidor y una
experiencia mas eficaz y fluida para las empresas que se establecen en lo que es el
comercio electrdnico, y que, al mismo tiempo, les dan la oportunidad de potenciar la

fidelidad y la satisfaccion del cliente (Cuervo Sanchez, 2021).

La posibilidad de que las empresas: innoven, se distingan y puedan establecer
vinculos mas fuertes con sus clientes se deben a las tendencias antes explicadas en el
comportamiento del consumidor digital. La incorporacién de estas tecnologias y
métodos posibilitard que las compafias cumplan de forma mas eficaz con las

expectativas y requerimientos del consumidor contemporaneo.
1.1.7 Segmentacién y perfilamiento del consumidor digital

La segmentacidn surge en base a las estrategias de las empresas que buscaban
segmentar a los mercados en base a las caracteristicas demogréficas, geogréficas y

socioecondmicas. (Agudo Garcia, J. 2021, pag. 1)

La Real Academia Espafiola lo define como el proceso de dividir el mercado
en grupos que contengan caracteristicas y necesidades similares. Smith, R. (1956)
mencionaba que los consumidores tenian diferentes necesidades y costumbres que
pueden influir en sus decisiones de desear una variedad de productos, ya que no todos
los productos se demandan de forma igual, él afirmaba que esta segmentacion debe ser
componente de la estrategia de mercadotecnia para que una empresa tenga éxito.
(Agudo Garcia, J. 2021, pag. 4)

Scott (1991) establecia que la segmentacion tiene la funcion de medio para
poder identificar las necesidades y deseos de los consumidores y asi poder elegir la
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estrategia que la empresa iba a implementar en el mercado objetivo. (Agudo Garcia, J.
2021, pag. 5)

En el entorno digital, las empresas deben mejorar las estrategias tradicionales
y utilizar metodos, modelos y herramientas para segmentar y perfilar a los
consumidores. Esto facilita una comprension mas profunda de las caracteristicas,

intereses y comportamientos especificos de cada tipo de cliente en linea.

Un enfoque que es importante destacar en la segmentacion digital es clasificar
a los consumidores segln sus generaciones. Los millennials, la generacion Z y los
grupos mas jovenes poseen diferencias significativas en la forma en que interactuan,
exploran y adquieren productos mediante internet. Por ejemplo, los millennials tienden
a darle mas importancia a la comodidad y a las experiencias a medida, mientras que la
generacion Z se caracteriza por darle mayor peso al contenido producido por otros
usuarios, corrientes y las tendencias sociales (Gomez-Jordana, 2021).

Adicional al punto tratado, las empresas tienden a agrupar a sus consumidores
segun caracteristicas especificas como: los valores, estilos de vida e intereses.
Permitiendo identificar categorias dentro de los compradores desde su perspectiva
sobre la busqueda de opiniones, su impulsividad, sus opiniones y sus fanatismos a
ciertas marcas, hasta la conciencia ecoldgica que pueden llegar a tener. Al reconocer
los perfiles resultantes se puede llegar a personalizar las estrategias de marketing y

mejorar las experiencias de compra (Lalaleo-Analuisa et al., 2021).

Al llegar a identificar y analizar a los diferentes tipos de consumidores las
empresas gestionan sus plataformas para que sea una experiencia para Sus
consumidores digitales; adaptando su contenido, sus ofertas, la forma en la que
navegan y esa interaccion entre la necesidad y las preferencias para cada segmento.
Las herramientas que permiten ofrecer dichas experiencias de satisfaccion a los
clientes son los algoritmos de recomendacién, la geolocalizacién y la automatizacién

de marketing (Gonzales, 2021).

De esta manera, el uso de métodos de segmentacion y perfilamiento disefia
estrategias eficientes para maximizar el aprovechamiento de los recursos, incrementa
la fidelidad de los consumidores y le da mayor ventaja competitiva en el comercio

digital.
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1.1.8 Implicaciones éticas y de privacidad en el comportamiento del consumidor
digital

Para las empresas, las tendencias en el comportamiento digital de los
consumidores representan grandes oportunidades, pero también plantean retos
significativos en términos de ética y proteccion de la privacidad. Un factor esencial es
salvaguardar los datos personales de los usuarios. Segun las compafiias recopilan méas
informacion, como patrones de adquisicion, ubicaciones geogréaficas y acciones en las
redes sociales, se intensifica la responsabilidad de proteger estos datos sensibles
debido al mayor porcentaje de riesgo. La violacion de regulaciones puede llevar a

penalizaciones graves y perjudicar la reputacion de la compafiia (Bozzo Hauri, 2020).

Es fundamental y de gran importancia el que las compafiias den lugar a la
transparencia y garanticen el consentimiento informado de los clientes, implicando
transmitir de una manera que se entienda y directa los procesos vinculados con la
recoleccion, gestion y utilizacion de datos personal. Ademas, se necesita conseguir el
consentimiento explicito de los consumidores antes de realizar cualquier actividad que
requiera su informacion. Se establecen relaciones perdurables donde se evitan
sefialamientos de comportamientos éticamente dudosos promoviendo la confianza y

respetando la autonomia de los usuarios digitales (Arce, 2022).

Asimismo, las empresas deben considerar las implicaciones éticas del uso de
tecnologias emergentes como la inteligencia artificial y la realidad aumentada/virtual.
Por ejemplo, los algoritmos de recomendacién pueden perpetuar sesgos o generar
resultados poco éticos si no se disefian y aplican cuidadosamente. Del mismo modo,
las experiencias de realidad virtual deben respetar la dignidad y el bienestar de los
usuarios (Cogua Botia, P. A. et al., 2024).

Al tratar de manera proactiva estas cuestiones de ética y privacidad, las
compafiias pueden incrementar la confianza de los usuarios en linea, acatar las
normativas actuales y establecerse como entidades responsables y dedicadas al
bienestar de sus clientes. Esto, por consiguiente, les facilitara el uso sostenible de las
oportunidades que brindan las tendencias en auge en el comportamiento del

consumidor de estudio.
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1.1.9 Evolucion de la tecnologia

Para julio de 2024 el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) publicé
el reporte “Tecnologias de la informacion y comunicacion” el cual brinda informacion

sobre la evolucion de la tecnologia actual en el contexto ecuatoriano.

Equipamiento tecnologico del hogar
(Nacional)
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Figura 2. Equipamiento de tecnologia en el hogar. Adaptado de: Tecnologias de la

informacién y comunicacion, por Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024.

Esta figura muestra la evolucion del equipamiento tecnoldgico del hogar
periodo 2015-2024 a nivel nacional, donde existe una tendencia de pequefio aumento
en su punto mas alto en 2020 con un 43.9%. Sin embargo, para los Ultimos tres afios
se evidencia un descenso, ya que este indicador se sitla en 33.2% para 2024. Es decir,
hubo un crecimiento significativo desde 2018, el cual obtuvo un 37.4%, a 2020, con
un 43.9%, lo cual podria referenciar a un avance tecnolégico y un mayor acceso a
nuevos dispositivos tecnoldgicos en los hogares, pero después de ese afio, es notorio
el declive para los afios 2023 y 2024, ambos con menos del 35%, pero ¢a qué se deberia
esta situacion? Probablemente a factores econdmicos, sociales o dificultad para

obtener acceso a la tecnologia.
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Hogares con acceso a internet
(Nacional)
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Figura 3. Hogares con acceso a internet a nivel nacional. Adaptado de: Tecnologias de la

informacién y comunicacion, por Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024.

En cuestion a los hogares con acceso a internet en Ecuador, se evidencia una
tendencia ascendente constante a lo largo del tiempo, en 2015 pasa de un 32.8% a
66.0% para 2024, demostrando asi que existi6 una mejora significativa en la
conectividad a nivel nacional. Es relevante resaltar el incremento moderado hasta 2019
para luego obtener una aceleracion significativa, con un crecimiento de casi 15 puntos
porcentuales en solo tres afios, este cambio puede deberse a la pandemia de COVID-

19 que impulso la digitalizacion de manera abrumadora (Ver figura 3).
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Porcentaje de personas que utilizan internet
(Nacional)
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Figura 4. Porcentaje de personas que utilizan internet a nivel nacional. Adaptado de:
Tecnologias de la informacién y comunicacion, por Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2024.

La figura muestra el porcentaje de personas que utilizan el internet a nivel
nacional entre 2015 y 2024, donde se puede apreciar una tendencia alcista debido a
que de un 48.9% en 2015 pasa a un 77.2% en 2024. Y es que el salto alcista entre 2019
y 2020 de 11 puntos porcentuales coincide con la situacion sanitaria emergente que se
vivié a nivel mundial, la cual aceler6 la digitalizacion de varias areas como la
educacién, comercio, teletrabajo y uso del mismo internet. Luego de esta tendencia
para 2024 ya se consolidd una estabilizacion en el uso del internet, aun que
manteniendo incrementos moderados. Es clara la afirmacion de que el internet ha
permitido una mayor participacion en actividades educativas; laborales y comerciales,
promoviendo el desarrollo digital y social e innovando las précticas tradicionales
dentro del pais. Sin embargo, ain queda un pequefio porcentaje de la poblacion que no

utiliza internet.
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Evolucion de trafico en Marketplace, Ecuador,

2019-2023
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Figura 5. Evolucion del trafico en Marketplace, Ecuador, 2019-2023. Adaptado de:
Ecuador: Informe Anual 2023 Explorador de marketplace en ALC, por CEPAL, 2023.

Como se mencion0 anteriormente en la problemaética, en la figura 5 se puede
evidenciar la clara disminucion de visitas en el trafico de los marketplaces que se
utilizan en Ecuador, y que este disminuye anualmente, siendo asi que 2019 posee el
mayor nimero de visitas con 202 millones, mientras que para el 2023 se obtuvo un

total de 93 millones de visitas para estas plataformas de comercio digital.
1.1.10 Comercio electrénico

La autora Suérez, E. (2024, pag.1) también menciona que actualmente se puede
evidenciar una evolucion tecnoldgica digitalizando varios aspectos de la vida
cotidiana, es asi como impulsa a los consumidores a utilizar el comercio electrénico,
también llamado e-commerce, cambiando las antiguas practicas de estilo de compras
en espacios fisicos de venta. Adicionalmente, aumenta las transacciones en linea y
cambia el tipo del comportamiento entre los usuarios, revitalizando conceptos
tradicionales como el precio, pero en un papel méas dinamico. De esta manera, este tipo
de comercio reestructurado estd creando un campo de investigacion en constante
desarrollo, motivado por la busqueda de oportunidades o alternativas manteniendo la
competitividad alcanzando el éxito en un espacio digital. Por consiguiente, el e-
commerce ha manifestado un crecimiento exponencial, convirtiéndose en uno de los

pilares mas importante de las ventas comerciales.
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Para Juarez, M. (2024, pag. 9) el comercio electronico no es mas que la venta
de productos y servicios mediante internet, el cual también nos menciona dos tipos de

comercio: El e-commerce de marketplace y el e-commerce de comercio electronico.

El e-commerce de marketplace (Mercado de comercio electronico): Ofrecen la
posibilidad a las empresas de exponer y vender sus productos a través de una

plataforma.

El e-commerce de comercio electrénico (Plataforma de comercio electrénico):
Permite crear tiendas virtuales a traves de un software donde los venderores gestionan
su propio proceso de operaciones relacionadas con la venta, la atencion al cliente, los

reclamos, entre otros.

De acuerdo con el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion (2021) los principales factores que limitan la adopcion del e-commerce
en Ecuador se detallarian en:

e Desconocimiento sobre el comercio electronico, especificamente en
base a normas, utilizacion, implementacion, beneficios y dificultades.

e Lamala percepcion sobre la seguridad al comprar y al vender productos
0 servicios en linea, abarcando asi la seguridad que tiene el usuario en
el sitio, la confidencialidad de los datos, clonacion de tarjetas, entre
otros

e Falta de conocimiento o informacion sobre oferta de financiacion y

niveles de inversion requeridos
1.1.11 Marketplace

Segun Juarez, M. (2024, pag 14) un marketplace es una gran plataforma de e-
commerce en donde las empresas y marcas comercializan sus productos o servicios
sin la necesisdad de crear una tienda online propia y personalizada, facilitdndole a las
empresas el embarcarse al comercio electronicos. Ademas, extien varios tipos de
marketplaces, los cuales se pueden detallar como:

e Consumer to Administration (2CA).- Pagos online entre los ciudadanos
y administracion

e Business to Busninness (B2B).- Entre dos distintas compafiias
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e Consumer to consumer (C2C).- Operacion comercial que sucede entre
dos consumidores

e Business to Consumer (B2C).- Implica una operacién de una empresa
al consumidor

e Consumer to Business (C2B).- En la que el consumidor ofrece sus
servicios a una tasa

e Business to Administration (B2A).- Compra de un bien y servicio por

parte de la administracion pablica de una empresa

Ademas, cuando un consumidor utiliza un marketplace lo puede hacer
mediante varios instrumentos, sin embargo, la computadora y el celular son los que
mas se utiliza al momento de realizar la compra. Juarez, M. (2024, pag. 20) sigue
explicando el aumento de esta tendencia y que las empresas deberian optimizar las
aplicaciones si desean seguir en auge. Y es que el uso de los méviles permite realizar
compras y hacer el seguimiento continuo de los pedidos segln corresponda desde
cualquier lugar y a cualquier hora, por lo mismo, a los usuarios de marketplaces por
lo general se les facilita el uso de aplicaciones de esta gama. De esta manera, los
marketplaces, con el fin de mejorar la experiencia del consumidor, ofrecen
aplicaciones moviles que mejoran constantemente en el tiempo con instrumentos como
notificaciones personalizadas, sugerencias, entre otros. Asi es como los pagos moviles
de igual manera se han actualizado con el pasar de los afios, para lograr ser los mas
fluidos y féciles de usar posibles, como Apple Pay o Google Pay quienes son un gran
ejemplo de esta caracteristica de las plataformas de marketplace, en la misma linea, se
desaca la importancia que las plataformas de comercio electronico deben albergar

estos tipos de pago.
1.1.12 Relacion entre el comercio digital y los marketplaces

Sin duda alguna, la economia digital ha transformado la manera de interaccion
en el comercio internacional en los ultimos afios gracias a los marketplaces virtuales.
Dado que las plataformas digitales han permitido desarrollar un avance en la vida
digital, generando facilidad a la hora de comprar o vender un bien y/o servicio entre
usuarios. Es asi como los consumidores poseen una capacidad para reducir su entrada
al mercado y extender su nivel de negocios, dando como resultado una apertura a la

evolucion del comercio exterior. Aun asi, siguen existiendo barreras logisticas, de
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seguridad y desconfianza, y a pesar de estos factores, el comercio electrénico se ha
mantenido constante. Dentro de este contexto, los marketplaces se han posicionado
como actores esenciales emergentes, no solo permiten la compra y venta de bienes,
sino que de igual forma posee una estructura que facilita pagos, logistica y la atencién
al cliente. De esta manera, los marketplaces funcionan de una manera peculiar, con
comisiones por ventas, adicional, ofrecen servicios de publicidad y almacenamiento
aparte de sus actividades principales. Incluso se aseguran de que todas sus
transacciones sean seguras y que los consumidores se encuentren satisfechos a traveés
de instrumentos como politicas de proteccion y resolucién de disputas (Juérez, M.
2024, pag. 7).
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1.2 Marco Conceptual

El presente marco conceptual busca establecer las bases tedricas y conceptuales
para el anlisis de los marketplaces mas populares en Ecuador, con un enfoque en el
comportamiento del consumidor digital. Se exploraran conceptos clave como
comercio electronico, marketplaces, consumidor digital y experiencia del usuario, a la

luz de las tendencias actuales y las investigaciones previas en el campo.
1.2.1 Comercio digital

Para referirse al comercio digital los autores Turban, Lee, King y Rainer (2009)
lo definen como la venta y compra a través de internet de productos y servicios
revolucionando la forma en la que se los ofertan y como se los consumen, permitiendo
que llegue a existir: precios mas competitivos, mayor variedad de productos y mas
comodidad para los consumidores. Asi mismo, el comercio digital ha cambiado
radicalmente las experiencias de los consumidores y su interaccion con las empresas

creando una nueva forma de adquirir productos o servicios (Turban et al., 2009).
1.2.2 Marketplaces digitales

Cafias (2024) definia a los marketplace como una plataforma gigante de e-
commerce en donde las empresas 0 marcas pueden ofertar sus productos o servicios.
En el ambito empresarial, Zhu, Zhang y Benyoucef (2016) lo sintetizan como un
entorno donde se realizan transacciones comerciales y se conectan multiples
vendedores para facilitar el comercio global. En concordancia a lo escrito, Charles Hill
(2021) se refiere a ellas como la conexion entre compradores y vendedores de
diferentes paises que permiten a las empresas competir en un mercado global,
gennerando oportunidades de expansion, donde los desafios serian la diferencia de

entornos econdmicos, politicos y culturales.
1.2.3 Comportamiento del consumidor

Para Schiffman y Kanuk (2010), el comportamiento del consumidor se puede
ver cuando los compradores buscan, compran, utilizan, evalian y desechan los
productos y servicios que ellos esperan que cubran sus necesidades. Demostrando que
los consumidores y las familias toman sus decisiones de gastar sus recursos disponibles

como el tiempo, el dinero y el esfuerzo en los productos relacionados con el consumo.
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Eso incluye lo que adquieren, por qué lo adquieren, cuando lo adquieren, donde lo
adquieren, con qué frecuencia lo adquieren, con qué frecuencia lo usan, después de la
compra saber como lo califican o evaltian y el efecto de esas calificaciones sobre

adquisiciones futuras, y como se deshacen de ello (Pag. 5).
1.2.4 Consumidor digital

Para Tapscott, Williams y Basen (2009) el consumidor digital es todo individuo
que usa los recursos tecnoldgicos a su alcance para informase, comparar y adquirir lo
que necesite. Siendo el tipo de consumidor: informado, exigente y mas conectado que
los otros consumidores. "EI consumidor digital es del tipo proactivo, ya que busca la
informacidn en diferentes canales de compra y espera que su experiencia sea personal

y satisfactoria™ (Tapscott et al., 2009).
1.2.5 Experiencia del Usuario

Norman (2013) considera que la experiencia del usuario es fundamental a la
hora de fidelizar clientes y generar reacciones positivas sobre los productos o marcas,
definiéndola como: la percepcion y respuesta de un consumidor al uso o la anticipacion

del uso de un producto, sistema o servicio.
1.2.6 Economia Digital

En su libro Wikinomics; Tapscott, Williams y Basen (2009) nos entrega una
comprension general sobre la economia digital determinandola como aquella actividad
econdmica que su exposicion solo se observa dentro de las tecnologias digitales,
aquellas como: las finanzas digitales, el comercio digital, la inteligencia artificial, entre

otros.
1.2.7 Segmentacion

Reyes, Sanchez y Reyes (2022) mencionan que un mercado no es un todo
homogéneo, sino que, se compone por miles de individuos, empresas u organizaciones
y que estas se diferencian por caracteristicas, poder agruparlas nos permite satisfacer
mejor a cada uno de ellos. EI concepto de segmentacion segun diversos autores esta
encaminados a una sola sintonia. Pérez (2013) lo considera un proceso de dividir un
todo (Poblacion, consumidores, etc.) en grupos uniformes mas pequefios que

compartan caracteristicas semejantes; Ficsher y Espejo (2017) establecen lo mismo
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centrandose en la division de los conjuntos de acuerdo con las necesidades de los
consumidores. Mientras que, Schiffman y Wisenblit (2015) engloba estos conceptos
en uno: determinando a la segmentacion como ese proceso de dividir el mercado en
subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes, dichos
conjuntos representan a un grupo que comparten necesidades y que difieren con otro

conjunto.
1.2.8 Analisis de conglomerados

El anélisis de conglomerados o cluster es un procedimiento estadistico de

mayor uso en la actualidad para segmentar (Reyes, Sadnchez y Reyes, 2022).

Segun diversos autores, se define al concepto de analisis de conglomerados
como una técnica estadistica que estructura un resumen de informacién para clasificar
grupos o categorias con el fin de agrupar a los encuestados que contengan la mayor
similitud posible y que en ese proceso los grupos sean lo mas distintos entre si (Hair
et al., 1990) (Picon el al., 2003) (Garza et al., 2013).

Segun Picén el al., (2003) para aplicar esta técnica correctamente se necesita
realizar tres etapas:
1. Seleccionar las variables con cuidado
2. Aplicar un método jerarquico (Ward) que permite tener una solucion
aproximacion en un primer momento; permitiendo al investigador
determinar el numero adecuado de conglomerados (observando el

dendrograma y en el grafico de codo).
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3. Aplicacion de un método de optimizacion (k-medias) (ver figura 6).

Seleccioén cuidadosa de las variables

¢Las variables son relevantes?
¢Cuantas variables escoger?

4

Método de WARD o de Vinculacion intregrupal

1. Seleccion de nimero de conglomerado candidatos
2. Obtencidn de los centroides de los conglomerados
3. Eliminacion de los outliers

Metodo de K-Means

Utilizando los centroides del andlisis preliminar como
centrodes iniciales

NS

Solucion conglomerativa final

Figura 6. Procedimiento de conglomerados en tres fases. Tomado de: Clasificacion y
Segmentacién post hoc mediante el analisis de conglomerados, por Picon, E., Varela, J., &
Real, E., 2003. J. Lévy, & J. Varela, Analisis multivariable para las ciencias sociales.
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1.3 Marco Legal

Para analizar el estudio, comportamiento del consumidor digital de la ciudad de
Guayaquil en los marketplaces, es de suma importancia conocer dichas ordenanzas
que genera solidez al evaluar el alcance que pueden tener estas plataformas emergentes
en los consumidores que son la poblacion guayaquilefia permitiendo comprender las
obligaciones y derechos de los actores involucrados. En los ultimos afios, el comercio
electrénico ha sido impulsado en gran medida por el aumento de los marketplaces
generando un crecimiento exponencial sobre su uso. Este medio ha transformado la
forma en la que los consumidores obtienen bienes y servicios, siendo una plataforma

emergente con un auge de popularidad para las ventas en linea.

En el Ecuador, las normativas que se toman en cuenta como guia para el estudio
son algunas, entre ellas esta: la Ley de Proteccion de los Derechos del Consumidor,
que permite el analisis de la interaccién entre los consumidores y los marketplaces,
estableciendo: derechos a los consumidores y responsabilidades a los proveedores.
Desde otro angulo, el Codigo de Comercio, aungue no se centra en el comercio
electrénica, si contiene disposiciones generales aplicables a las transacciones
comerciales que incluye aquellas realizadas a través de plataformas digitales como los
marketplaces. La Ley del Comercio Electronico, que regula la actividad de las
marketplaces estableciendo un marco general para aquellas transacciones comerciales
realizadas a través de internet. La Ley Organica de Proteccidn de Datos concede a los
ciudadanos derecho sobre sus datos a través de un marco normativo integral que lo

gestiona y tratan.

La Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor de Ecuador (2001) en el articulo
2 se establecen las definiciones de a quienes van dirigido con el fin de poder identificar
el rango de proteccion y las diferentes situaciones donde se aplique. A su vez, el
articulo 4 detalla el proposito: la proteccion de los derechos de los consumidores,
promoviendo la equidad y seguridad juridica en las conexiones de consumo como el
derecho a servidores competentes, servicios 0ptimos, bienes de calidad, la informacién
veraz y oportuna, la libertad de eleccidn, la proteccion contra practicas abusivas, la
reparacion de los dafios causados, a recibir trato justo de parte del Estado para la
constitucion de asociaciones entre los consumidores y los usuarios, a poder visualizar

y conocer sus derechos e intereses legitimos, a poder seguir ejerciendo sus acciones
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judiciales y que estén a disposicion del consumidor cuando la necesite. “Son derechos
indispensables del consumidor, a parte de los establecidos en la Constitucion, los
convenios o los tratados internacionales, las legislaciones internas, los principios
generales del derecho y la costumbre mercantil” (Ley Organica de Defensa del
Consumidor, 2015).

Luego el articulo 9 y 17 se enfocan en salvaguardar la informacion que le
entregan al consumidor los proveedores, articulo 9.- Cada uno de los bienes y servicios
que estén disponibles para los consumidores deberan tener exhibidos sus precios,
medidas, peso y los detalles que se necesiten de acuerdo a la naturales del producto, y
el articulo 17.- Es de total obligacién que los proveedores mientras la informacion de
sus productos veraz, clara, justa y completa para el consumidor final sobre lo ofrecido,
de tal modo que llegue a una eleccién razonable y adecuada (Ley Orgénica de Defensa
del Consumidor, 2015).

En la Ley Organica de Defensa del Consumidor de Ecuador (2001) en el
articulo 11 se explaya sobre las garantias, estableciendo que, en caso de que, los
productos sean defectuosos o los servicios no sean los adecuados, tendran el derecho
a la reparacion, sustitucion o devolucién del dinero para todo tipo de producto

existente.

Mientras para salvaguardar la integridad del consumidor antes productos
fraudulento o publicidad engafiosa en la Ley de Defensa del Consumidor de Ecuador
articulo 12 y articulo 20: prohibe la falta de informacion antes productos usados y la
publicacion de informacion malversada de los bienes y servicios por entregar. Donde
el articulo 9, detalla que los proveedores deberan indicar si su producto o servicio tiene
algun desperfecto o deficiencia, si llego a ser usado o restaurado, donde su visibilidad
sea clara para ambas partes. Mientras que en el articulo 20. habla del uso de sus
derechos si algun proveedor llega a no cumplir lo acordado en el articulo 12 donde el
producto tenga defectos o vicios ocultos siendo inadecuado para su consumo, que, aun
asi, lo hayan ofertado ocultando la verdad sabiendo que el consumidor probablemente

no hubiera comprado o si llegase a comprar habria ofertado precio justo (2001).

Con el Cddigo de Comercio, se puede entender a si las plataformas emergentes
(marketplaces) entran dentro de las disposiciones generales que protegen al

consumidor de actos fraudulentos dentro de la compra-venta de sus productos,
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estableciendo obligaciones y derechos para las dos partes de la transaccion; las
garantias que todo vendedor, en este caso plataforma digital, debera de ofrecer a los
consumidores y la responsabilidad civil generando una regulacién en los productos

defectuosos y sus los dafios causados.

En el articulo 2 del Codigo del Comercio (2019) se explica quiénes son
definidos como comerciantes dentro de la ordenanza donde nos menciona que son
todas aquellas personas o sociedades nacionales o extranjeras que estén constituidas
dentro del pais, lo que pondrian a las marketplaces en un cuadro legal ambiguo pero
el articulo 74 y 76 del mismo codigo, habla desde el comercio electronico donde
especifica que dentro de esta misma todo aquel acuerdo realizado por un vendedor y
un consumidor dentro de una plataforma digital que realice alguna actividad
financiera, mercantil o de servicio debera regirse al contrato comercial considerando
todas los tipos de relaciones existan en la actualidad, estableciendo los elementos
esenciales de un contrato para la cual se rigen las transacciones en los marketplaces.
Al analizar las condiciones de compraventa en plataformas digitales, este articulo

servird como referente.

En el Cadigo del Comercio (2019) articulo 66 numeral 25, en concordancia
con el articulo 284 numeral 8 y el articulo 336 del mismo cédigo, afirma y garantiza
que todos los consumidores tiene el derecho de obtener servicios o productos que sean
Optimos, de calidad, eficientes y con el trato adecuado, asi mismo que tengan la
obligacion los proveedores de entregar informacion asertiva y real sobre el producto o
servicio, indicando que para mostrar sus productos los marketplaces deberan mantener

estandares de calidad y servicio al consumidor digital.

En el articulo 3 se puede observar la lista de actos que se consideran a la hora
de comerciar para las actividades que realizan los marketplaces, se pueden identificar:
la libertad comercial, transparencia, licitud de la actividad comercial, comercio justo
y respeto a los derechos del consumidor y el articulo 12 nos detalla quienes tendria
que asumir los efectos legales, en este caso, seria a quienes anuncien al publico la
oferta de un producto o servicio por plataformas digitales (EI Cédigo del Comercio,
2019).

Profundizando los temas sobre datos personales, el articulo 13 explaya el

derecho a saber y obtener gratuitamente el acceso sobre sus datos personales y quién
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es el responsable de tratar dichos datos o informacion pertinente sin tener que presentar
alguna justificacion para obtenerlos. Con este fin, se protegen a los consumidores de
tal manera que no se pueda ejercer algin abuso de sus derechos (EI Codigo del
Comercio, 2019).

Siguiendo el mismo enfoque, la ley creada en el 2002 y reformada en el 2015
de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos de Ecuador detalla
en su articulo 2: reconocimiento legal sobre los mensajes de datos que sean enviados
a celebrar un contrato comercial, sometiéndolas al mismo trato de un contrato fisico y
con estricto cumplimiento de la ley y su reglamento. En este sentido, genera una igual
en el valor de los mensajes de datos lo que legitima las transacciones y comunicaciones
realizadas a través de plataformas digitales como los marketplaces. Asi como el
articulo 3: que les permite a estas plataformas emergentes como los marketplaces
incluir términos y condiciones en sus plataformas de manera eficiente a través de
mensajes, remisiones, facturas o anexos que sean visibles y aceptados por ambas partes
del contrato (La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de
Datos de Ecuador, 2015).

Otro reglamento de vital importancia en este estudio es la Ley de Proteccion
de Datos Personales, que estipula principios y derechos sobre la proteccién de datos
de los consumidores ya que, para los marketplaces, recolectar y procesar los datos es
una actividad que realizan con los usuarios dia a dia. Con el fin de generar obligaciones
a los responsables del uso de los datos obtenidos, solo se puede procesar cuando sean:
licitos, con propoésito y confidenciales implementando medidas de seguridad

adecuadas para garantizar la proteccion de dichos datos.

En el articulo 3 se conceptualiza las definiciones de a quienes y como se aplica
esta ley donde se determina que el: tratamiento de datos, el responsable de dicho
tratamiento y los productos ofertando deben regirse a dicha ley siempre y cuando este
se atribuya a algin consumidor que resida en Ecuador del control de su conducta, y
que posea lugar Ecuador, asi este sea de otro pais o dominio (La ley de Proteccion de

Datos Personales de Ecuador, 2021).

Mientras que el articulo 8 establece aquellos requisitos que son necesarios para
que el consentimiento sea valido al recolectar datos personales de los consumidores

como: los datos obtenidos mediante un perfil de un usuario creado y los datos que se
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obtienen para mejorar la experiencia de compra, dichos los datos solo pueden ser
obtenidos si el titular manifiesta la voluntad de entregarlos de manera: libre, especifica,
informada e inequivoca. Y con el fin de consolidar el articulo 10, el cual enumera los
principios que deberan seguir todos aquellos que hagan uso de los de datos personales
de sus consumidores donde: la lealtad, la licitud, la finalidad, el cumplimiento de la
finalidad, la exactitud del objetivo por el cual fueron recogidos, la limitaciéon del
almacenamiento, la integridad al ser tratados y la confidencialidad deberan ser
legitimas, explicitas y comunicadas a los usuarios (La Ley de Proteccion de Datos

Personales de Ecuador, 2021).
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Capitulo 2 Metodologia de Investigacion

La metodologia de la investigacion se puede definir como el conjunto de pasos
y técnicas aplicadas en un orden especifico, sistematico y riguroso cuando se realiza
un proceso de investigacion. En pocas palabras, es la parte en la que se decide qué
técnicas y métodos se emplearan para llevar a cabo con éxito una investigacion
(Guerrero & Guerrero, 2020, pag. 5)

Por lo tanto, este capitulo se basa en estructurar el presente estudio para el
disefio y tipo de la investigacion escogidos para interpretar el analisis correspondiente
y asi poder llegar a respuestas concluyentes sobre el comportamiento de la poblacion

objetivo.

2.1 Disefio/Método de investigacion

Debido a que este estudio implementd un grupo focal como herramienta de
recopilacion de datos se puede mencionar que existe presencia de un método
cualitativo para analizar las percepciones de los entrevistados, los cuales fueron de
gran ayuda para mejorar la encuesta final y de la misma manera confirmar si las
preguntas realizadas eran pertinentes a la investigacion o no. Asimismo, la presente
investigacion adoptd un enfoque cuantitativo para analizar el comportamiento de los
consumidores digitales de los marketplaces méas populares de la ciudad de Guayaquil.

Segun Herndndez y Mendoza (2018), el enfoque cuantitativo se distingue por
la recopilacion y el andlisis de datos numéricos, con el fin de verificar hipétesis y
obtener conclusiones basadas en evidencia estadistica. En este contexto, dicho enfoque
facilitd la cuantificacion y mediciéon de las variables respectivas a los modelos
escogidos.

Mientras que el método cualitativo necesita la comprension de varios contextos
para captar las diversas perspectivas de lo que se espera estudiar, en el cual, el
investigador es el responsable de determinar que herramientas, ventajas y limitaciones
se adaptan mejor al objetivo de estudio. Esta metodologia permite una vision mas
amplia, ya que aporta una perspectiva desde lo que se expresa con las palabras (Piza,
Amaigquema & Beltran, 2019).

2.2 Tipo de investigacion/Enfoque
En el metodo deductivo se vale del razonamiento 16gico que comienza desde

la teoria y que luego se deriva en hipotesis, las cuales el investigador somete aprueba
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para luego llegar a una conclusion o respuesta a la pregunta de investigacion. Mientras
que los estudios descriptivos tienen como objetivo detallar las caracteristicas de las
personas y perfiles de grupos, comunidades, objetos o cualquier fendbmeno sujeto a
analisis. Por otra parte, el enfoque transversal implica que: "Los datos se recolectan en
un tiempo Unico. Su proposito es describir las variables y analizar su interrelacion e
incidencia en un momento dado™ (Hernadndez-Sampieri et al., 2014, pag.154).

En este contexto, la investigacion deductiva-descriptiva transversal facilité la
identificacion y medicion del comportamiento del consumidor digital en un momento

determinado.

2.3 Alcance

Mediante un andlisis detallado de la literatura en esta investigacion, se busca
identificar y establecer como se comportan los tipos de consumidores digitales en base
a sus preferencias o percepciones dentro de los marketplaces méas populares en la
ciudad de Guayaquil en el periodo 2024 a través de técnicas de analisis cuantitativo

y cualitativo.
2.4 Poblacion y muestra

De acuerdo con Castillo (2018), la poblacion incluye a todos los individuos o
elementos que se pretende estudiar, mientras que la muestra es un subconjunto
representativo de esa poblacion, empleado para hacer inferencias y generalizaciones

basadas en los resultados obtenidos durante la investigacion.

La poblacion fue tomada de la poblacion de Guayaquil segun el censo del INEC
(2022) la cual es de 2.746.403 habitantes, de estos se tomd solo la poblacion
econdmicamente activa (PEA), el 65,6%, es decir, 1.801.640,37 son la poblacion
objeto de estudio, a lo cual se le calculé un muestreo probabilistico con un nivel de

confianza (95%) y un margen de error (5%), dando los siguientes resultados.

Donde:

n: Tamafo de la muestra - X
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Z: Nivel de confiabilidad (E195% = 0.95/2 = 0.4750 = 1.96) 1.96
p: Probabilidad de ocurrencia 0.5
g: Probabilidad de no ocurrencia (1-0.5=0.5) 0.5

N: Tamafio de la poblacion 1.801.640

e: Error de muestra 5%
Férmula
725 N#*P = q

n= 1]’2(N—1]|+Zz»nF“«q(

_ 1.801.640 * 1.96% = 0.5 * 0.5
" =70,05) (1.801.640 — 1) + (1,96)2 (0,5)(0,5)

_ 1.730.295,056
"= 4504,0975 + 0,9604

_ 1.730.295,056
"= "45050579
n = 384,07

Figura 7. Formula para la muestra.

Por lo tanto, segin el muestreo probabilistico dio un total 384 encuestas, sin
embargo, para una mejor precision en los resultados se realizaron 504 encuestas de la

poblacién guayaquilefia en el periodo de estudio.
2.5 Técnica de recogida de datos

Segun Bernal (2016), la encuesta se caracteriza por ser un cuestionario
estructurado proporcionado a los participantes y diseflado para recopilar datos
concretos. En el marco de este estudio, se empled la encuesta como método de
recopilacion de informacion para evaluar las actitudes y percepciones de los usuarios

digitales en la ciudad de Guayaquil.

Mediante un instrumento validado por la Tesis Doctoral de Sanchez (2015),

que utiliza la escala de Likert de 7 opciones de respuesta, se busca evaluar las actitudes
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y percepciones de los consumidores respecto a las variables que inciden en la busqueda
de precios en linea. La escala citada es una de las mas reconocidas y frecuentemente

empleadas para la evaluacion de las actitudes de las personas (Ver anexo 2).

Esta investigacion adopté fuentes de informacion primarias y secundarias para
su elaboracion, primarias por los datos de la poblacion y data global para el analisis de
cudles son los marketplaces mas populares, y secundarias ya que se escogio el formato
de grupo focal y una encuesta para recopilar los datos de la poblacion de la ciudad de
Guayaquil en 2024.

Para el desarrollo de analisis, se emplearon las herramientas Excel, R Studios
y Tableau con el fin de recopilar, modelar y examinar los datos que se obtuvieron de
la muestra. La recoleccion de los datos se llevé a cabo puntos en la plataforma de
Google Forms. Siendo esta herramienta clave para disefiar y distribuir de manera agil
el instrumento de recoleccion de datos coma en la encuesta. Este instrumento permitio
ampliar la cobertura y mejora la accesibilidad del proceso lo que optimizé su
estructuracion y el andlisis posterior.

Tabla 6

Ficha técnica metodoldgica de la investigacion

_ ) L Cuantitativa, descriptiva, transversal y no
Tipo de investigacion )
experimental.

Poblacién Ciudadanos Guayaquilefios, Ecuador.
Muestra 504 ciudadanos guayaquilefios periodo 2024 -2025
(septiembre — enero)
Zona geogréfica Guayaquil, Guayas, Ecuador
Muestreo Probabilistico aleatorio simple
Error admisible en la estimacion (7.5%), nivel de
Margen de error confianza (95%); Probabilidad verdadera de éxito
(50%)
Técnica Encuestas autoadministradas por Google Forms.
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Tabla 7

Ficha técnica metodoldgica de la investigacion parte 2

El instrumento incluyo variables para medir
aspectos sociodemograficos: sexo, edad, estado
civil, asi como variables para determinar el nivel

Instrumento socioecondmico de acuerdo con los indicadores del
INEC, también se realizé preguntas relacionadas al
comportamiento de compra y percepcion de los

consumidores.

Recoleccion de datos Enero del afio 2025
Valides del ) ]
_ Formato tomado de la Tesis Doctoral de Sanchez
instrumento
o (2015) y Alpha de Cronbach (97%)
Confiabilidad

Encuesta: Focus group
Técnicas univariantes: Descriptivos
o Multivariante: Analisis de conglomerados
Tecnicas empleadas »
(Segmentacion)
Modelo RFM

Mapeo de preferencias y percepciones (ACP)

o Software Microsoft Excel, un Entorno de
Analisis de datos )
Desarrollo Integrado — R Studios y Tableau.

2.6 Estructura de encuestas

2.6.1 Focus Group

Para la obtencion de la encuesta estructurada sobre los consumidores de
marketplaces decidimos usar el método cualitativo de investigacion, este enfoque
permite comprender los fendmenos en términos de los significados. Ramallo y
Roussos (2008), interpretan a “lo cualitativo” como una palabra que puede tomar
diferente naturaleza. Para esto, se tomo la modalidad focus group, también Ilamados
“grupos de discusion” o “entrevistas de grupo” que constituye como una técnica de

investigacion cualitativa.
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Para Lederman, el focus group se considera "una técnica que implica el uso de
entrevistas grupales en profundidad en las que los participantes son seleccionados
porgue son una muestra intencional, aunque no necesariamente representativa, de una
poblacién especifica, y este grupo esta ‘enfocado’ en un tema determinado” (Thomas
et al., 1995). Esto quiere decir que los participantes en este tipo de investigacion son
seleccionados segun los criterios de que tendrian algo que decir sobre el tema, si se
encuentran dentro del rango de edad, tienen caracteristicas socioeconémicas de la
poblacién de estudio y que se sientan comodos hablando con el entrevistador y entre
ellos (Richardson y Rabiee, 2001).

En el libro “El focus group como técnica de investigacion cualitativa” dividen
al proceso del focus group se centra en tres pasos: reclutar, moderar y la creacion del

informe (Santiago y Roussos, 2010).

Paso 1: Definir los ) Paso 3:
objetivosdela [— Pas;t?éiRaer?tIg;ar —>| Desarrollar una
investigacion particip guia de discusion
|
\%
Paso 4: Establecer : Paso 5: Conducir 5 Paso 6: Grabar la
reglas basicas el Focus Group sesion
|
\/
. . Paso 8:
PaS?OZ' d'gtnoasl lzar Estructurar la
encuesta

Figura 8. Proceso del focus group.
2.7 Analisis de datos

2.7.1 Modelo de segmentacion

La segmentacion esta basada en el comportamiento, y pretende agrupar a los
consumidores en base al comportamiento de compras similares, incluso a veces existe
una relacién directa con el tipo de producto, por lo cual algunas clasificaciones se
consideran directamente proporcionales al producto. En ese sentido, existen dos tipos
de segmentacion que se basan en variables observables y no observables (Agudo
Peregrina, 2014).
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Variables

Observables No observables

Frecuencia de compra
Experiencia de la compra Pscicogréficas
Ocasion de la compra Percepcion de beneficios
Lealtad de la compra Actitud e intencion de compra
Precio

Figura 9. Variables clasificadas de segmentacion. Adaptado de: Analisis de los
factores de adopcion de comercio electronico en segmentos de consumidores finales.
Aplicacion al caso espafiol, por A. Agudo, 2014. UPM.

De igual manera, la segmentacion en mercados de comercio electronico puede
excluirse en tres puntos ya que no se los consideran al momento del analisis: En el
ambito geogréfico y cultural, en la adopcion del comercio digital y la combinacion con
modelos de adopcion. Mientras que si se considera a la segmentacion demogréafica
aplicada a este tipo de comercio, segmentacion por comportamiento de compra
(variables observables) y segmentacion psicografica (variables no observables)
(Agudo Peregrina, 2014).

Los autores Grimaldo et al. (2022) mencionan que el mercado no es
homogéneo completamente, porque se compone de una gran cantidad de individuos,
empresas U organizaciones que se caracterizan por su ubicacion, perfil
sociodemogréafico, entre otros; y que, el agrupar aquellos puntos es de suma

importancia al mejorar en la satisfaccion de cada una de ellas.

Ademas, Estela & Sotelo (2021) explican que la segmentacion se encuentra
dirigida hacia un publico objetivo que comparte preferencias parecidas sobre un bien
0 servicio. Haciendo referencia a Thompson (2005) concluye que de igual manera se
lo puede explicar como el proceso donde la empresa agrupa o hace una subdivision de
su mercado con sus clientes en base a caracteristicas que les resultan utiles y que el

objetivo de esta segmentacion es lograr una ventaja competitiva, mientras que
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referenciando a Staton et al. (2007) menciona que se da a cabo cuando una
organizacion toma la decisién de agrupar a los clientes basandose en diferencias
importantes de sus necesidades o preferencias. Gracias a esto, es un proceso por el cual

se agrupan a los consumidores en base a caracteristicas similares.

En esa misma linea, uno de los modelos de segmentacion mas utilizados es el
modelo de Andlisis Cluster, el cual es una técnica multivariante que tiene por objetivo
agrupar conglomerados de objetos que mantengan un nivel elevado de homogeneidad
tanto interna como externa (Caycho, 2024). Esta similitud se determina utilizando una

métrica de distancia que mide la separacion entre observaciones, llamada Euclidiana:

\/(x1 —u)? + (xy —pp)? + - (xp - up)z

Segun Grimaldo et al. (2022) el anélisis de conglomerados posee uno de los
procesos estadisticos mas utilizados para segmentacion, de hecho, menciona que el
autor Pérez (2013) explica que permite reconocer conjuntos de individuos que sean lo
mas diferentes entre si y lo mas similares dentro de cada grupo. Ademas, sirve para la
clasificacion de objetos en conglomerados o grupos homogéneos, en donde estos
objetos tienden a ser similares entre si, es por eso por lo que también se lo conoce
como el andlisis de clasificacion o taxonomia numérica. En adicion, se utiliza el
método del codo para determinar el nimero éptimo de clusteres (Salgado-Reyes,

Fajardo-Vanegas, & Vasquez-Guevara, 2024).
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Tabla 8

Conceptualizacion de analisis de conglomerados

Autor (es)

Definicion

Hair et al. (1999)

Método multivariante que busca clasificar a los encuestados
0 grupos con perfiles semejantes segin un conjunto de

caracteristicas determinadas.

Picon et al. (2003)

Es un conjunto de métodos y procedimientos estadisticos
comunmente empleados para clasificar sujetos o casos, con el
objetivo de identificar agrupaciones de entidades que

presenten una alta similitud entre ellas.

Uriel & Aldas
(2005)

Es un método para agrupar diferentes observaciones en
conjuntos homogéneos en funcion de las variables empleadas
para describirlas. Esto implica que las observaciones dentro
de cada grupo sean similares entre si, mientras que los grupos
sean lo mas diferentes posible entre ellos en relacién con las

variables analizadas.

Garzaet al. (2013)

Es una técnica estructurada de analisis grupal que tiene como
finalidad sintetizar informacion y clasificar elementos en
categorias o grupos. Es utilizada en la segmentacion de
mercados, enfocandose en formar grupos cuyos integrantes
sean lo mas parecidos posible entre si, pero distintos al

compararlos con los integrantes de otros grupos.

Tomado de: Segmentacion post hoc de las actitudes hacia el comercio electrénico (p.

5), por Grimaldo et al, 2022, Espacio Cientifico de Contabilidad y Administracion-

UASLP (ECCA).

Los algoritmos de formacion de conglomerados tienen dos categorias: los

jerérquicos y los no jerarquicos. Los no jerarquicos son conocidos por ser de

optimizacion, su objetivo es realizar una particion de los individuos en “k” grupos,

esto significa que el estadistico debe especificar en primera instancia a los grupos que

deben ser creados o formados, siendo asi la mayor diferencia con respecto a la

categoria jerarquica, ademas de trabajar con la matriz de datos original y no precisa
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que se transforma a una matriz de distancias o similitudes (Caycho, 2024). Como
ejemplo tenemos a:

e Método K-Means

e Quick-Cluster analisis

e Meétodo de Forgy

e Método Taxmap

Mientras que los jerarquicos se caracterizan por agrupar clisteres para formar
un NUevo grupo o separar uno ya existente para dar origen a otros dos, generando como
resultado que se minimice alguna funcion de distancia o se maximice una medida de
similitud. Estos criterios se basan, como antes mencionado, en matrices de distancia o
de similitudes. Algunos que destacan se pueden detallar de la siguiente manera:

e Método de amalgamiento simple
e Método de amalgamiento completo

e Método de centroide

Se puede concluir que los clUsteres presentan caracteristicas especificas que
pueden ser Utiles para desarrollar estrategias, estas estrategias pueden centrarse en
mejorar la experiencia del cliente en el comercio electrénico, adaptandose mejor a las
necesidades y preferencias de cada grupo. Al entender lo que hace especial a cada
claster, las empresas pueden tomar acciones mas enfocadas, logrando no solo clientes
mas satisfechos, sino también mas fieles, mientras fortalecen su posicion en el mercado

digital.
2.7.1.1 K-Means

El objetivo de K-Means es agrupar datos similares para descubrir patrones que
en una vista preliminar no se pueden observar bien. Por eso, para hallarlos es necesario
buscar un namero fijo de (K) clusteres, aquel término representa el nimero de
centroides (centro de clusteres) que se precisa encontrar en la base de datos (Caycho,
2024). Es asi como a continuacion se detallan algunas técnicas para conocer qué

namero de clusteres se tienen que seleccionar:
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Tabla 9

Criterios para seleccionar K Optimo

Criterios Descripcion

Meétodo de Codo  Se trata de determinar el valor ideal de k. Para ello, se realiza
un gréfico que muestra los valores de k junto con la suma de
los errores cuadrados (SSE) para cada uno. El SSE representa
la suma de las distancias de cada punto al centroide de su
cluster. A medida que k aumenta, el SSE disminuye, pero llega
un momento en que la reduccion se vuelve mas lenta. Ese
punto, conocido como "el codo”, es el valor éptimo para

seleccionar k (Sanz, 2023).

Método de la Estima la media entre los grupos y evalla qué tan bien esta
Silueta clasificada cada observacion. Ademas, permite visualizar de
forma gréfica qué tan adecuada es la cantidad de grupos segun

ciertos parametros.

Dendrograma Es una representacion grafica en forma de arbol que organiza 'y
clasifica datos en subcategorias basadas en su nivel de
similitud, determinado por alguna medida de distancia (Moya,
2016).

Tomado de: Segmentacién de clientes digitales del ecommerce de una empresa del
sector retail con algoritmos de andlisis cluster (p. 13), por L. Caycho, 2024,

Universidad Nacional Agraria De La Molina.

A continuacion, se muestran las variables que se tomaron en cuenta para el

desarrollo del modelo de segmentacion:
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Tabla 10

Descripcion de las variables para el modelo de segmentacion parte 1

Categoria Variable Descripcion Pregunta
Identificacion Unica de
cada encuestado que si
ID Cust No es consumidor digital y ~ Agregado personalmente
cliente de algun
marketplace.
¢De cuanto fue su
Avg_order_si Monto total de la tltima consumo en dicho
ze compra
marketplace?
La frecuencia de los ¢Con que frecuencia
Avg_order_fr  consumidores pnllne compra articulos en dichas
eq expresada en numeros )
de manera semestral tiendas?
Comporta :
] La sumatoria de las
miento de categorias que suele , ) ]
comprar los ¢En qué categoria ha
compra Crossbuy . :
consumidores online comprado?
pasado expresada en nlmeros
enteros
Multichanne] ~ COMPran sus prpductos para comprar en
en escala en numeros
enteros marketplace?
. ~ ; Desde qué tiempo ha
Tenure NUmero de afios desde ¢ a P
la primera compra usado los marketplaces?
Edad: Por favor, escriba
Edad La edad del encuestado su edad en nimeros
Caracteri enteros.
sticas de El género del
los Genero encuestado donde 1 es  Género: Hombre o Mujer
consumid Hombre y 2 es Mujer
ores El estado Civil del
digitales Casado encuestado donde 1 es

casado y 0 es cualquier

otro estado civil

¢ Cual es su estado civil?
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Tabla 11

Descripcion de las variables para el modelo de segmentacion parte 2

Categoria Variable Descripcion Pregunta
El sector en donde
vive el encuestado
Vivienda separado en 5 sectores ¢En qué sector vive?
que engloban la ciudad
de Guayaquil.
El sector en donde
Sector de trabaja tomando en ¢En qué sector trabaja
trabajo cuenta los sectores usted?
declarados en el INEC
Caracteristi Los estudios que tiene
cas de los el encuestado tomando
Estudios Escolaridad
consumidor en cuenta los niveles
es digitales que considera el INEC
Si el encuestado tiene
N Hijos es 1 sino tiene _ )
Hijos ¢ Tiene nifios a su cargo?
hijos o nifios a su
cargoesO
Los ingresos ¢Cual es su nivel de
mensuales que percibe  ingreso mensual?: Si no
Ingresos el encuestado tomando  percibe ingresos escoja

la escala que existe en
el INEC

la opcion (Menos de
460).
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2.7.2 Modelo RFM
El modelo RFM se puede definir como el andlisis de segmentacion de los
consumidores el cual no solo da informacion sobre el patron de frecuencia del cliente,
sino también la recencia de compra y la ganancia obtenida de ello, ademas de ser un
modelo popular de segmentacion como técnica de identificacion en marketing y esta
basado en tres factores: Recencia (R), Frecuencia (F) y Valor Monetario (M) (Anitha
& Patil, 2022):
e Recencia: Se refiere al nimero de dias antes de la fecha referencial en
la cual el consumidor hizo la Gltima compra. Cuanto mas reciente sea
la compra, mayor es la probabilidad que el consumidor vuelva a
comprar.
e Frecuencia: Es el periodo entre dos compras subsecuentes de un cliente.
A mayor valor de frecuencia, mayor probabilidad de que vuelva a
comprar en la empresa que corresponda.
e Monetario: Se refiere a la cantidad de dinero gastado por un consumidor
en un periodo especifico. Mientras mayor sea el valor, mayor es la

ganancia gque genera la compafiia.

De igual manera el autor Vilaginés, A. (2020) explica que los modelos RFM se
utilizan en diversos sectores, incluso en los nuevos que poseen la caracteristica de ser
digitales, menciona que un estudio de Econsultancy en 2017 mostraba que el 30% de
empresas y el 37% de agencias mundialmente utilizan este método para personalidad
contenido de sus plataformas digitales, ademas de coincidir en que las medidas de
RFM explican lo que hacen los clientes cuando, con qué frecuencia y cuanto compran.

Segln Bueno-Garcia (2023) el modelo analiza el comportamiento del
consumidor y respalda en ocasiones a la ley de Pareto la cual la define como el 80%
de la compaiiia proviene del 20% de los consumidores y gracias a la simplicidad de
este modelo facilita a la valoracion global del consumidor quien considere las tres
dimensiones ya mencionadas, para ello se debe conseguir un promedio ponderado de
las puntuaciones de los factures en el que los pesos los determina el individuo
responsable de la investigacion, de tal manera que la valoracion global del consumidor

se obtiene mediante la siguiente férmula:
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RFM = wr X R+ wg XF +wy X M

Debido a que el modelo considera quintiles, los consumidores se agrupan en
combinaciones, y aquella férmula se puede interpretar de la manera en que cada factor
se multiplique por 5 para conseguir un total de grupos de 125, lo cual seria lo necesario
para utilizar una agrupacién o método de segmentacion, sin embargo, algunos autores
debido a la limitacion de esta regla se han visto obligados a recurrir a analisis como
los conglomerados, regresion logistica, arbol de decisiones, redes neuronales, entre
otros Vilaginés, A. (2020). EI modelo determina cudl es el cuartil con méas frecuencia
y menor recencia para beneficio del negocio (Soto, 2022). Es asi como se puede
concluir que el método RFM puede ayudar significativamente a desarrollar estrategias
de marketing personalizadas para grupos especificos de consumidores basado en los
resultados de la segmentacion (Ya-Han & Tzu-Wei, 2014).

Tabla 12

Descripcion de las variables para el modelo RFM parte 1

Categoria Indicadores Descripcion Pregunta

Identificacion Unica de

cada encuestado que si
: : . Agregado
ID customer_id es consumidor digital y
) ] personalmente
cliente de algun

marketplace

El Gltimo gasto .
) ¢De cuanto
aproximado que el
fue su
encuestado ha
revenue _ consumo en
consumido en una )
dicho

Marketplace. Expresado
marketplace?

Caracteristicas en ddlares.
post-compra ¢Con queé
La frecuencia de los frecuencia
consumidores online compra

number_of_orders ] ]
expresada en nimeros articulos en

de manera semestral dichas

tiendas?

54



Tabla 13

Descripcion de las variables para el modelo RFM parte 2

Categoria Indicadores Descripcion Pregunta

El tiempo (en dias)

desde que el )
_ _ ¢Cuando fue
consumidor realizo su

o ] _ su ultima
Caracteristicas compra mas reciente en
recency_days ) compraen
post-compra algun marketplace. Con dich
icho

corte al 11 de enero
marketplace?
2025 expresado en

ndmeros enteros.

2.7.3 Modelo mapeo de atributos y percepciones

Entender el cdmo funcionan y se desarrollan las percepciones es sumamente
fundamental, es por ello por lo que los autores Schiffman & Kanuk (2010) explican
que la percepcién es un proceso en el cual el consumidor selecciona, organiza e
interpreta ciertos estimulos en el proceso de crear una imagen significativa, de hecho,
dos individuos pueden someterse a los mismos estimulos en exactas condiciones y
obtener percepciones distintas.

Schiffman & Kanuk (2005) mencionan que para el proceso de percepcion
existen tres elementos fundamentales, los cuales son los estimulos, los receptores
sensoriales y la sensacidn que obtenga el individuo como respuesta inmediata generada
por los receptores ante un estimulo en especifico. También mencionan que existen tres
fases fuertemente relacionadas con la percepcién de los consumidores: la seleccion
perceptual, la organizacién y la interpretacion perceptuales. La primera se refiere
cuando el consumidor empieza percibiendo al mirar ciertos estimulos e ignorando
ciertos otros, el segundo salta a la fase en donde el individuo logra organizar todos los
estimulos como un todo unificado mientras que la tercera fase hace que los individuos
decidan selectivamente qué estimulos asociar y organizar a ciertos rasgos y principios
psicoldgicos personales.

En ese mismo contexto, se pueden detallar a las percepciones duraderas las

cuales casi siempre son creadas por las empresas al disefiar la imagen del producto o
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marca, brindar el servicio, como el cliente percibe la calidad, la imagen de la tienda,
entre otros (Reynolds Mejia, 2013). De esta manera es como las organizaciones logran
posicionarse en la mente del consumidor, a través de los atributos del bien o servicio
que quieren dar a conocer, Mora & Schupnik (2010) explican que el posicionamiento
se basa en la percepcion, la cual es la verdadera identidad del individuo objetivo, y que
esta manera de percibir puede ser tanto subjetiva como selectiva y que mantiene
relacién con tres tipos de influencia: la caracteristica fisica de los estimulos, la
interrelacion del estimulo con su entorno y las condiciones internas particulares del
individuo.

Segln Gomez et al. (2015) en su estudio de posicionamiento en base a atributos
mencionan que el autor Bustamante (2001) define a un atributo como a la cualidad que
hace que el producto sea distinto a los demas en base a su capacidad de cubrir las
necesidades personales de cada uno de los clientes, mientras que para Rosales (2007)
es el producto de un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarca el

empaque, el precio, reputacion de la marca y/o fabricante, entre muchos otros.

2.7.3.1 Analisis de componentes principales

Para poder entender de una mejor manera y obtener una mejor visualizacion de
estos atributos en base a los consumidores objetivo se realiza un analisis de
componentes principales para estructurar la informacion y luego poder plasmarla en
un mapa de atributos y preferencias, consiguiendo una mejor vision en los aspectos
gue mas valoran los consumidores que se estan estudiando. Este método ha sido una
herramienta estadistica bastante utilizada en diversas areas, especialmente en las que
se maneja una gran cantidad de datos y es por ello por lo que aumenta la necesidad de
conocer mejor la estructura y la interrelaciéon entre los mismos (Navarro, Casas &
Gonzélez, 2010).

El analisis de componentes principales, o mejor conocido por sus siglas ACP,
es un metodo estadistico algebraico que trata de resumir y estructurar la informacion
que contiene una matriz de datos, y consiste en homologar esa matriz a un espacio
vectorial en la busqueda de ejes o dimensiones que al mismo tiempo de ser una
combinacion lineal de las variables introducidas no pierdan la informacion inicial al
seguir abarcando la varianza total, no posean correlacion entre las mismas y que
mantengan una importancia diferencial en la explicacion de la varianza total (Lozares
& Lbpez, 1991).
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De acuerdo con Villarroel et al. (2003) el ACP es una técnica descriptiva usada
para explorar las relacione entre variables cuantitativas, sin la necesidad de ninguna
estructura especifica en las variables o en los individuos. El proceso se lleva a cabo a
través de una matriz Y, de dimensiones n x p, donde p corresponde al nimero de
individuos o poblacion de estudio, es fundamental estandarizar la matriz, ajustando las
variables para que tengan promedios de cero y varianzas de uno.

Este proceso da lugar a una nueva matriz X, la cual es el resultado de la

siguiente ecuacion:

Donde y;es el promedio y s; la desviacion estandar de cada variable. Luego

se determinan los valores y vectores propios de la matriz X’X. Los valores propios
explican cuanta variabilidad de los datos esta explicando cada nuevo componente (o
variable transformada) y los elementos de los vectores propios muestran hacia donde
apuntan estos nuevos componentes en el espacio original, o sea, la direccion que
toman. Es asi como se puede llegar a obtener la ecuacién matricial del ACP:
Z=XU

Donde la matriz de valores estandarizados iniciales es X y U una matriz de
vectores de la matriz X’X o matriz de correlacion R y el resultado, Z, es la matriz de
componentes principales. Este analisis se puede representar en dos graficas:

1) El diagrama de variables, donde las coordenadas son los coeficientes de

correlacion entre las variables originales y sus componentes.
2) El diagrama de individuos, que es un gréafico en el que se representan a los

consumidores.

En la siguiente tabla se describen todas las variables que se usaron para evaluar
la percepcion del consumidor digital, donde cada campo representa la calificacion
promedio de todos los consumidores para cada marketplace en cada atributo. Tomado
de la seccién: Caracteristicas de los marketplaces, responda en base a
su percepcion de las marcas, lo que ha escuchado o visto de cada una de los

marketplaces méas conocidas en Ecuador.
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Tabla 14

Descripcion de las variables para el modelo mapeo de percepciones parte 1
Variable

Descripcion Pregunta
Una columna con los nombres las tiendas
en lineas para el estudio, que son: Shein, Agregado
Brand

Temu, Amazon, Tienda Mia, Marketplace

By Facebook, Mercado Libre, Otros.

personalmente

La calificacion promedio (en una escala ; o
) Segun su criterio,
de 5 puntos [1,5]) que los consumidores

_ ) _ ] califique la calidad
Calidad de perciben de cada tienda en linea sobre la
) ) del producto de cada
productos calidad del producto, donde 1 se refiere a
uno de estos
producto muy malos y 5 a producto de

] marketplaces
muy buena calidad.

La calificacion promedio (en una escala

de 5 puntos [1,5]) que los consumidores

) _ ] Segun su criterio,
perciben de cada tienda en linea sobre el .
Ahorro _ califique el ahorro
ahorro que les genera, donde 1 se refiere a
generado _ generado de cada uno
que el consumidor no ha ahorrado nada y
) de estos marketplaces
5 a que el consumidor ha ahorrado
bastante.
La calificacion promedio (en una escala
de 5 puntos [1,5]) que los consumidores Segun su criterio,
Tiempo de  perciben de cada tienda en linea sobre su  califique el tiempo de
entrega tiempo de entrega, donde 1 se refiere a

entrega de cada uno

que el marketplace es muy lentoy 5 a que de estos marketplaces

el marketplace es muy rapido.
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Tabla 15

Descripcion de las variables para el modelo mapeo de percepciones parte 2

Variable Descripcion Pregunta
La calificacion promedio (en una escala
de 5 puntos [1,5]) que los consumidores Segun su criterio,
- perciben de cada tienda en linea sobre la  califique la facilidad
Facilidad de N _
U facilidad de uso, donde 1 se refiere aque  de uso que le genera
SO

la tienda en linea es compleja de usar y 5
a que la tienda en linea es muy facil de

usar

cada uno de estos

marketplaces

Satisfaccion

La calificacion promedio (en una escala
de 5 puntos [1,5]) que los consumidores
perciben de cada tienda en linea sobre la

satisfaccion que le genera, donde 1 es que

Segun su criterio,
califique la

satisfaccion generada

generada el consumidor no esta satisfecho cada vez
) de cada uno de estos
que compra y 5 es que el consumidore
) _ marketplaces
esta absolutamente satisfecho cuando
compra.
La calificacion promedio (en una escala
de 5 puntos [1,5]) que los consumidores Segun su criterio,
) perciben de cada tienda en linea sobre la  califique la variedad
Variedad de )
variedad de productos que ofrece los de productos de cada
productos

marketplaces, donde 1 se refiere a que la
tienda en linea no es nada variaday 5 a

que la tienda en linea es variada.

uno de estos
marketplaces
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En la siguiente tabla se describe todas las variables que se usaron para evaluar
la preferencia del consumidor digital, donde se pidié a cada encuestado que calificara
en una escala del 1 al 5 la probabilidad de que comprara en cada marketplace.
Tomado de la seccion: Caracteristicas de los marketplace, responda en base a
su preferencia de las marcas, lo que ha escuchado o visto de cada una de las

marketplaces mas conocidos en Ecuador.

Tabla 16

Descripcion de las variables para el modelo mapeo de preferencias

Variable Descripcion

El nimero de respuesta que se obtuvo de

Agregada

ID (Vertical) la encuetas, tomando solo a los
personalmente

consumidores digitales.

Cada columna representa las preferencias ] o
Segun su criterio,

de comprar que tiene los consumidores . _
califique la confianza

Marketplace  digitales para cada una de las tiendas en
que le genera cada

(Horizontal)  linea en una escala dell al 5, donde 1 es
uno de estos

para nada confiable y 5 es absolutamente
marketplaces

confiable.
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Capitulo 3 Resultados de la investigacion

3.1 Analisis de resultados (levantamiento de informacion)

Culminada la recoleccidn de la informacion y construidas las bases de datos a
partir de la metodologia descrita en el capitulo anterior, la presente seccion mostrara
los resultados obtenidos del levantamiento de informacion realizado en la
investigacion "Analisis de los marketplaces mas populares de la ciudad de Guayaquil:
Un estudio enfocado en el mapeo de percepciones, el analisis RFM y segmentacion
del consumidor digital, periodo 2024", conformada por cuatro partes: la primera parte
esta conformada por el analisis descriptivo de las variables que se obtuvieron en la
encuesta realizada, la segunda parte son los resultados y procesos que se obtuvieron
del modelo de analisis de conglomerados o cluster, la tercera parte mostrara el
comportamiento de compra de los consumidores con los resultados del modelo RFM
y por ultimo, se explicara las preferencias y percepciones del consumidor digital

mediante el analisis de componentes principales.
3.1.1 Focus group

Para la correcta implementacion de la técnica se trabajé en la estructura del
disefio, seleccion, preguntas e informe final (ver figura 8). Dénde se escogieron a 8
participantes (cuatro mujeres y cuatro hombres) de diferentes edades (entre 20 y 50)
que viven en diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil. Entre otras diferencias
como: nivel de educacién, ocupacién y situacion laboral, permitiendo obtener una

perspectiva diferente sobre el uso de plataformas digitales de consumo en Guayaquil.
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Tabla 17

Etapas del focus group

Etapa Proceso

Diset La implementacion de los objetivos del estudio en preguntas
isefio
relacionadas con las plataformas digitales (Marketplace).

_ Se investigo 8 perfiles diferentes y se seleccidn en base a sus
Reclutamiento / o o ) o
caracteristicas demograficos para garantizar la diversidad de

Seleccion o
opiniones.
Guiade Estructura de las preguntas sobre los temas tratados en el
preguntas estudio.
Moderacion del Se realizaron sesiones de discusion en grupo, donde los
focus group participantes compartieron sus experiencias y percepciones.
Confeccion del Se grabaron y transcribieron las respuestas para un anélisis
informe MAs preciso.

i Se identificaron las variables claves en las respuestas de los
Anadlisis de datos o
participantes y se estructuro la encuesta.

Los participantes mencionaron que valoran la comodidad, variedad, y facilidad
de uso, también se consideraron aquellas caracteristicas que preocupaban mas a los
participantes como: los costos altos de envio, tiempos de entrega prolongados, y falta
de claridad en productos o politicas de reembolso. Adicional a las variables que ya se
habian considerado mencionaron la forma en la que traen sus compras, el dispositivo
por donde compra, la calidad de los productos y marketplaces que no se habian
considerado como: Marketplace By Facebook o Tienda mia. Para visualizar la ficha

del focus group (Ver anexo 3) y la estructura final de encuesta (Ver anexo 2).
3.2 Resultados de la investigacion

3.2.1 Estadisticas descriptivas

Con el fin de garantizar la certeza de los resultados, se aplicaron encuestas a
una muestra de 504 participantes, donde se emplearon clasificaciones y categorias
alineadas a Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) y su metodologia. Las

estadisticas obtenidas identifican tendencias generales y establece segmentos de
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consumidores con variables base como: el género, la edad, ingresos, nivel educativo,
situacion laboral, sector geografico dentro de la ciudad de Guayaquil, entre otros.

Este andlisis descriptivo permite que se puedan interpretar las caracteristicas
que tiene el consumidor guayaquilefio, ya sean demogréaficas, socioecondémicos o
laborales, mientras que, los modelos a usar permitirdn conocer los patrones de compra
y preferencias de consumo digital. Esto proporciona un panorama a detalle de las
caracteristicas de los consumidores digitales de Guayaquil y también identifica
patrones de comportamiento. A continuacion, se expresa en la tabla un resumen de los
principales resultados obtenidos:

Tabla 18

Caracteristicas demograficas de la muestra parte 1

% de los
Caracteristicas demograficas evaluadas encuestados
n= 504
Género Hombre 29%
Mujer 71%

(de 15 a 19 afios) 15.34%

(de 20 a 24 afios) 46.63%

(de 25 a 29 afios) 19.63%

(de 30 a 34 afios) 6.54%

Edad (de 35 a 39 afios) 2.25%
(de 40 a 44 afios) 0.20%

(de 45 a 49 afios) 5.93%

(de 50 a 54 afios) 1.43%

(de 55 a 59 afios) 0.20%

(de 60 afios y mas) 1.84%

Menos de 460 47.85%

Entre 460 y 800 25.97%

Ingresos Entre 801 y 1200 14.52%
Entre 1201 y 1500 5.93%

Mas de 1501 5.73%
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Tabla 19

Caracteristicas demograficas de la muestra parte 2

% de los
Caracteristicas demograficas evaluadas encuestados

n= 504

Norte 49.08%

Centro 8.59%

Sector Viaala Costa 9.61%
Sur 15.95%

Otro 16.77%

Sin estudios 0.61%

E. General Basica 0.61%

Bachillerato 22.49%

Estudios E. Técnica o Tecnologico 6.13%
E. Universitario 57.67%

Master o Posgrado 12.07%

Doctorado 0.41%

Desempleado 28.43%

Trabajo Independiente 17.38%

Situacion laboral Trabajo Dependiente/Empleado 46.22%
Jubilado 2.25%

No remunerado 5.73%

Estado civil Casado 18.20%
Otro 81.80%

Hijos Si 41.50%
No 58.50%
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Tabla 20

Caracteristicas demograficas de la muestra parte 3

Caracteristicas demograficas evaluadas

%o de los encuestados

n=504
Agricultura, silvicultura y pesca 17.59%
Generacion, captacion y distribucion de
T 0.00%
energia eléctrica
Construccion 0.61%
Comercio (al por mayor y al por menor) 17.18%
Alojamiento y servicios de comida 0.61%
Transporte y almacenamiento 0.41%
Comunicaciones e informacion 2.04%
Actividades financieras y de seguros 4.09%
Actividades inmobiliarias 0.82%
Actividades profesionales, técnicas y
o 3.68%
administrativas
Sector de trabajo Administracion publica y/o defensa 1.23%
Ensefianza 6.75%
Entretenimiento, recreacion y otras
- . 0.41%
actividades de servicios

Hogares privados con servicio

o 0.41%
domeéstico

Exportacién y/o importacion 9.82%
Salud 7.16%
Tecnologia 2.25%
Industria 1.84%
Bancarias 0.82%
Otro 9.20%
No trabajo 13.09%
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Para el indicador género, se puede visualizar que el 71% de los encuestados
fueron mujeres y el 29% hombres. Esta diferencia marcada en la participacion
femenina puede influir en las percepciones y comportamientos reflejados en el estudio.
Los marketplaces podrian enfocarse en productos y servicios que sean mas atractivos
para mujeres, ya sea moda, hogar y cuidado personal. Sin embargo, la menor
participacion masculina sugiere una oportunidad para disefiar estrategias especificas
que atraigan ese nicho, como la creacion de secciones mas personalizadas o camparias
enfocadas en deportes, herramientas, tecnologia o electronica que suelen tener alta

receptividad en este segmento

Para la distribucion de la edad se sigui6 la categorizacion por grupos de edad
que utiliza el INEC: La mayoria de los encuestados tienen entre 20 y 24 afios (46.63%),
seguidos por el rango de 25 a 29 afios (19.63%). Los grupos que estan menos
representados son los mayores de 45 afios, en total representan menos del 6% del total.
Esto significa que la poblacion que fue encuestada es en su mayoria joven, lo que
quiere decir que esta poblacion es méas activa digitalmente y consume con mayor
frecuencia en marketplaces. Conociendo el contexto cultural, la generacion que entra
dentro de este rango edad, es nativa digital y esta acostumbrada a usar plataformas en
dichos entornos con el fin de: consumir, comprar o tomar alguna decision sobre sus
futuras compras. La comunicacion debe ser dinamica, visualmente atractiva y
compatible con redes sociales, un canal clave para este grupo. La creacion de
productos dirigidos a esta poblacion, como gadgets, ropa de moda, videojuegos y

experiencias (viajes, entretenimiento) tendran mayor demanda.

Los ingresos fueron divididos en rangos segun la metodologia del INEC: El
47.85% de los encuestados tiene ingresos menores a USD 460 mensuales, seguido por
un 25.97% con ingresos entre USD 460 y 800 y solamente un 5.73% reporta ingresos
mayores a USD 1500. Esto demuestra que mayor parte de los consumidores digitales
pertenecen al estrato econdmico bajo — medio, influyendo en sus habitos de compra en
linea. Estos consumidores valoran las opciones que se muestran accesibles,
promociones o descuentos que le permita gastar sin presion. Por lo cual, ofrecer envio
gratuito, descuentos por volumen o programas de fidelizacion y garantizar que existan
opciones asequibles dentro de cada categoria puede incentivar el consumo en este

segmento.
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La poblacion encuestada se distribuy6 principalmente en el norte de Guayaquil con
un 49.08%, el sur de Guayaquil con un 15.95% vy otras areas (como "Via a la Costa" y
"Centro") representan porcentajes menores. Esto refleja una mayor representatividad
en sectores urbanos con alta densidad poblacional y acceso a tecnologia con una zona

comercial mas limitada.

En cuanto al nivel educativo, se utilizaron las categorias oficiales del INEC: Un
57.67% de los encuestados posee estudios universitarios, le siguen quienes tienen
bachillerato (22.49%) y master o posgrado (12.07%) y un porcentaje marginal (0.61%)
no tiene estudios. Este alto nivel educativo promedio podria correlacionarse con un
mayor acceso a dispositivos digitales y conocimiento sobre el uso de marketplaces.
Una poblacion con un alto nivel educativo tiende a ser mas analitica y exigente en la
evaluacion de productos. Las tiendas en linea ofrecen informacion sobre sus productos
a través de descripciones, imagenes, especificaciones técnicas o resefias y algunas
tienes la posibilidad de comparar entre productos como Amazon. Por lo cual, este
segmento estard mas interesado en aquellas donde sus productos sean visibles y
transparentes, ademas de considerar formas de captar dichos clientes con programas

de lealtad o personalizacion de la experiencia del usuario.

Para la situacion laboral y sectores de trabajo, las principales ocupaciones
reportadas incluyen: Trabajadores dependientes/empleados con un 46.22%,
Desempleados con 28.43%, Trabajadores independientes con un 17.38% con los
sectores de trabajo mas representativos: Agricultura, silvicultura y pesca con un
17.59%, Comercio (mayorista y minorista) con un 17.18% y Salud con 7.16%. En
relaciébn con la situacion laboral, los consumidores que se categorizan como
desempleado o trabajan de manera independiente puedes ser aquellos que, a la hora de
comprar, exploren mas opciones disponibles debido a su flexibilidad horaria y busquen
productos mas econdmicos o promociones. Por otro lado, los consumidores que tienen
un empleo o una relacion de dependencia tienden a tener ingresos mas estables lo cual

permite que un marketplace ofrezca opciones mas costosas.

Con el estado civil la presencia de hijos solo el 18.20% de los encuestados esta
casado y un 41.50% reporta tener hijos, esto puede influir en las prioridades de
consumo, como la inclinacion hacia productos familiares o individuales. Los

encuestados con hijos son un segmento clave para marketplaces que ofrecen productos
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familiares, como juguetes, ropa infantil, alimentos y servicios educativos. La mayoria
que no tiene hijos podria estar méas interesada en experiencias personales, tecnologia,
entretenimiento o moda. Disefiar categorias diferenciadas por tipo de consumidor
(familias vs. individuales) puede ayudar a captar mejor la atencién de ambos grupos.

La descripcion del perfil sociodemografico de la muestra obtenido partiendo
desde la clasificacion realizada en el instrumento, evidencia que los sujetos evaluados
estan representados mayoritariamente por mujeres (71%); siendo la edad de los
encuestados mayormente presente aquellas comprendidas entre 20 a 29 afios (66,
26%), presentando un ingreso mensual menor de USD 800 (73.82%),
mayoritariamente viven en el norte de guayaquil (49.08%), con un nivel de estudios
universitario (57.67%). En el ambito laboral, podemos ver que la muestra esta
representada por trabajadores dependientes (46.22%) y que trabajan en sectores como:
Agricultura , silvicultura y pesca (17.59%) y Comercio al por mayor y al por menor
(17.18%).

3.2.2 Modelo de segmentacién

Para efectos de este estudio se utilizo la técnica multivariada analisis de cluster
con el fin de identificar grupos entre los ciudadanos guayaquilefios respecto al
comportamiento de compra pasado que tuvieron en algun marketplace.

De acuerdo con Picén et al. (2003), el analisis de clUster consta de tres etapas
(ver figura 6). La primera etapa corresponde a la seleccion de las variables, para este
analisis se obtuvieron cinco indicadores sobre las compras en linea (ver tabla 10),
también con el fin de que los resultados sean relevantes se estandarizaron los datos

para que todos puedan tener la misma importancia al realizar el analisis.
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Figura 10. Dendrograma — Cortes.
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En la segunda etapa, se aplico el método jerarquico de Ward visualizado en el
dendrograma con el fin de encontrar un numero optimo de segmentos. En la primera
prueba, se corto el dendrograma a una cierta altura dividiendo a los consumidores en
un namero razonable de grupos, por lo que se puede inferir que 4 segmentos serian los

ideales como visualizamos en la figura 10.
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Figura 11. Dendograma - Separacién de segmentos.

Sin embargo, el gréfico estd saturado debido a la cantidad de observacion
disponibles, asi que se decidi6 cortar mas arriba donde se obtuvieron 3 grupos. En el
proceso se definid que a mayor altura menor similitud entre los segmentos asi que se

opto por el segundo corte (ver figura 11).
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Figura 12. Gréfico de codo.

Luego de que se eligieron tres segmentos y se realiz6 un grafico de codo para
comprobar la eleccion inicial, el grafico muestra una curva que desciende rapidamente
al principio y luego se aplana en el K= 3. Esto sugiere que formar 3 grupos es una

buena eleccion en el andlisis, tomando en cuenta de que la muestra tiene bastantes
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observaciones, la estandarizacion de nuestros datos y que la obtencion de un numero

fijo de corte se aplico el algoritmo k-means.

3.2.2.1 Segmentos de Clientes

Consumidores digitales de la ciudad de Guayaquil

Avg Order Size. | $860,67 | $58,14 $191,23
Avg Order Freq. | 0,00556 | 0,01 0,00556
Género | 75% | 72% 69%
Tenure. | 350 | 260 2,99
Crossbuy. |25 |3 3
Multichannel. |15 |2 2
Situacién Laboral |31 |24 24
Ingresos percibidos |2 | 2
Prom. Edad | 228 | 25,2 282
Estudios. | 5,0 | 5,0 50
Vivienda (Sector) |25 |20 20
Prom. Casado | 18,7% |16,9% 21,9%
Prom. Hijos | 33% | 40% 45%
Obs. Encuestados [12,0 | 349,0 128,0
1 2 3

Segmentos

Figura 13. Consumidores digitales de la ciudad de Guayaquil.

Luego de aplicar el algoritmo K-means en base a variables como: el tamafio
promedio de compra (avg order size), la frecuencia de pedidos (avg order freq), la
cantidad de dispositivos utilizados para comprar (multichannel), las categorias en la
que suele comprar (crossbuy) vy la antigiiedad del cliente (tenure), se identificaron
clientes en funcion a sus patrones de compra pasadas y comportamientos. Como se
puede observar en la figura 13 cada segmento presenta caracteristicas distintivas que
permiten comprender mejor sus habitos de consumo y preferencias, facilitando la
personalizacion de estrategias de marketing y la optimizacion de la oferta de productos
y servicios. A continuacién, se detallan los perfiles de cada grupo identificado.

En el primer segmento se identifica a los clientes con mayor poder adquisitivo,
tienen una compra promedio de 860 USD muy por encima de los demas segmentos,
sin embargo, su frecuencia es baja, caracteristica que comparte con el segmento tres,
ya que tiende a comprar una vez cada 6 meses, en un afio podria estar haciendo dos
compras con un total de consumo de USD 1640. Mientras que, el segmento dos tiene
un consumo promedio de USD 58 siendo el promedio de compra mas bajo de los 3
segmentos, pero se diferencia de los demas por su frecuencia de compra, que es una
vez cada 3 meses, por lo cual este consumidor en 1 afio esta haciendo cuatro compras

que sumarian un total de USD 232 y el segmento 3 estaria consumiendo en un afio
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USD 384. Esto se hace relevante para los marketplaces que estén buscando clientes en
razon a los precios promedios de sus productos. Ahora, al visualizar la figura 13 se
encontro cuanto representa estos segmentos en la muestra; segmento 1 (3%), segmento
2 (71%), segmento 3 (26%), lo cual podria ser una cercania a la realidad de la
poblacion guayaquilefia.

En cuestidn a las demas caracteristicas, se logra comprender que en general los
tres segmentos se componen en su mayoria de mujeres con mas del 69% del total,
segun el INEC en su censo del 2022 el 51.2% de la poblacién guayaquilefia es del
género femenino, la variacion entre ambos porcentajes podria deberse a la
desactualizacion de datos y al margen de error de la muestra.

Luego se observa que el indicador tenure, la antigiiedad del consumidor digital,
y en general los 3 segmentos comparten misma representatividad entre 2 a 4 afios, con
exactitud, el primer segmento son personas que tienen mas tiempo usando estas
plataformas (entre 3 a 4 afios) mientras que el segmento 2 lleva menos tiempo
utilizando las plataformas digitales (menos de 2 afios) y, por ultimo, el segmento 3 es
un intermedio entre ambos segmentos (entre 2 a 3 afios).

En la situacién laboral, se puede observar que el segmento uno son personas
que tienen un trabajo con relacion de dependencia, mientras que, el segmento dos y el
segmento tres son trabajadores independientes; de la mano con estos resultados, la
cantidad de ingresos percibidos por segmento es casi similar, donde el segmento uno
y tres comparten la misma relacion de ingresos (entre USD 460 y 800) mientras que el
segmento 2 percibe menos de un sueldo basico (menos de USD 460).

Por ultimo, en los 3 segmentos ronda una edad promedio de 22 a 28 afios lo
cual podria determinar que son personas jovenes quienes consumen mas en
plataformas digitales y en relacion con eso, todos tienen un nivel universitario. Se
puede visualizar que los 3 segmentos, aproximadamente el 18.5% estan casados y el
39% tienen hijos o nifios a su cargo. Con respecto a la cantidad de categorias como
crossbuy o el nimero de dispositivos electronicos por donde se compra como
multichannel pueden estar en la misma sintonia entre segmentos ya que en general los
consumidores guayaquilefios usar en promedio 2 dispositivos y compran entre 2 en 3

categorias diferentes.

3.2.2.2 Categorizacién de los segmentos

Basado en los datos obtenidos, se establecio un perfil para cada segmento:
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Segmento 1: “Compradores premium ocasionales”, es un grupo de clientes que
realizan compras de alto valor, pero con baja frecuencia. Esto quiere decir que,
compran en grandes cantidades, pero muy pocas veces al afio prefieren productos
exclusivos y pueden ser mas leales a marketplaces reconocidos como Amazon. Se
debe potenciar la oferta de productos exclusivos y de alta gama, mejorar la experiencia
de compra con beneficios como envios rapidos, descuentos en compras grandes o
canales de afiliados que fomente la recurrencia con la que compran.

Segmento 2: “Compradores estratégicos frecuentes”, este grupo de
consumidores realizan compras como mayor moderacion y una frecuencia de compra
intermedia. Utilizan multiples dispositivos para comprar, esto indicaria que tienen
preferencia a la comodidad y la accesibilidad. Por lo tanto, la implementacién de
promociones personalizadas, membresias con descuentos por compras, y experiencias
en mdaltiples canales permitirian que estos usuarios generen una fidelidad a la
plataforma donde consumen.

Segmento 3: “Exploradores oportunistas”, este grupo de clientes tienen una
baja frecuencia de compra y ademas su consumo es limitado. Se podria considera
aquellas personas que estan explorando las plataformas sin un patrén de consumo
definido. En este caso, el incentivar la confianza y el engagement con estrategias como
descuentos en la primera compra, recomendaciones basadas en navegacion y

marketing educativo sobre los beneficios del consumo en marketplaces.
3.2.3 Modelo RFM

En esta seccion se realizd el modelo RFM, tomando los datos de los
encuestados que respondan a las variables: recencia, frecuencia y valor monetario,
segmentan en funcién de estos tres aspectos. Luego, se establece una nueva columna
que combina estas puntuaciones en una sola puntuacion que categorizara a los clientes

de los diferentes segmentos segun su comportamiento de compra.

3.2.3.1 Modelo independiente

Wodalo indepandiente

e

Figura 14. Modelo independiente del analisis RFM.
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El modelo independiente permite analizar las dimensiones de recencia,
frecuencia y valor monetario por separado por cada una de ellas, es decir, los
consumidores son clasificados segln su desempefio en cada dimension por separado,
sin embargo, este modelo no identifica cambios en el comportamiento del cliente a lo
largo del tiempo, en pocas palabras se refiere a una segmentacion estatica. La figura
14 muestra que la mayoria de los valores se distribuyen uniformemente, pero cabe
destacar los picos de mayor actividad dentro del modelo los cuales posiblemente estén
relacionados con eventos especificos del afio (navidad, Black Friday, etc.) o incluso
camparias de marketing realizadas por los marketplaces estudiados.

La presencia de picos en la figura 14 sugiere patrones de estacionalidad, asi
que determinar los mismos ayudan a decidir cudndo y cémo lanzar camparias

especificas para maximizar los ingresos y mejorar la fidelizacion de los consumidores.

EEN .
TABLA MOD.IND 10 ' 480.0

Monetary Score Indep
Recency S.  Freguency. 1 2 3 4 5

[
o Wk =0 & Wk =0 & WK =08 WHK =0 & W kh =

Figura 15. Tabla del modelo independiente del analisis RFM.

En la presente figura se puede observar que se generan combinaciones unicas
como método de clasificacion para cada quintil, entre mayor sea el nimero de
combinacion mejor sera el grupo para la compafiia o empresa y viceversa, entre menor

sea el nimero de combinacidn se concluiran que los quintiles pertenecen a un grupo

73



menos activo o valioso para el negocio. Los valores més altos se refieren a los
consumidores altamente recurrentes ya que posiblemente constituyen un segmento de
usuarios que ya se encuentran fidelizados y comprometidos con ciertos marketplaces,
sin embargo, los datos con valores mas bajos pueden representar actividad esporadica
impulsada por promociones especificas 0 necesidades puntuales de los clientes. En
teoria los marketplaces deberian fidelizar a los grupos con mayor gasto.

En la figura 15 se observa al quintil 521 de color azul, el cual representa el
mejor quintil o grupo en base a su mayor frecuencia de compra y menor recencia, es
decir que los clientes pertenecientes a este quintil son propensos a comprar mas veces
en mayor medida que el resto, es por ello por lo que los marketplaces deberian tenerlo
en consideracion al momento de utilizar una estrategia. Luego se pueden encontrar los
quintiles siguientes de color celeste, especificamente los 151, 225, 231, 345y 535 que
potencialmente son de gran significancia, mientras que los quintiles de color rojo
representan a los grupos que no son de gran relevancia para las compafiias de estudio,

cabe destacar que contempla los datos en un momento estatico del tiempo.

3.2.3.2 Modelo secuencial

Moxdelo Secuancial

Figura 16. Modelo secuencial del analisis RFM.

El modelo secuencial, a diferencia del modelo anterior, si permite analizar las
métricas de RFM a lo largo del tiempo o en funcién de eventos especificos, también
se enfoca en patrones temporales del comportamiento de los consumidores. Este
modelo ayuda a observar con mejor detenimiento como cambia el desempefio de un
cliente en términos de recencia, frecuencia y valor monetario a lo largo de varios
periodos de tiempo. Esta figura, de igual manera, permite identificar una perspectiva
mas dinamica acerca del comportamiento de los consumidores y puede ser util al
momento de una prediccion de este.

Similar a la figura anterior, se pueden identificar picos pronunciados que
interrumpen un patron de valores uniformes, los cuales representan a ciertos momentos

en los que los consumidores destacan en su comportamiento, es decir, una mayor
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actividad en mayor gasto econémico dentro de una compra digital de los marketplaces

mas utilizados.

TABLA MOD.SEC .

Monetary Score Seq

Recency 5. Freguency..

[4+]
g B WK = N B Wk = 0 5 W = O & W N = 0 &5 W KN =

Figura 17. Tabla del modelo secuencial del analisis RFM.

Sin embargo, como el modelo secuencial permite observar el comportamiento
a largo plazo se lo considera un modelo mas preciso al momento de realizar una
pequefia prediccion en el comportamiento de los grupos, esta es la razon de por qué
los colores y valores cambiaron de lugar en la tabla de la figura 17, ya que los clientes
qgue se encontraban en color celeste anteriormente en un futuro pueden lograr
convertirse en clientes de gran relevancia para los marketplaces al incrementar su
frecuencia y minorar la recencia en la que realizan las compras. Asimismo, los grupos
restantes comienzan a cambiar de color al pasar el tiempo, al mismo tiempo en que las
compafiias lanzan campafias o estrategias para los grupos identificados.

Para una mejor comprension del comportamiento en base a los tres factores
antes mencionados, se procedi6 a realizar el analisis por cada segmento encontrado en
el modelo anterior de segmentacion. A continuacion, se detalla el comportamiento de

los grupos por segmento.
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3.2.3.3 Segmento 1

RFM - SEGMENTO 1

Monetary Score Seq

Recency Score Seq  Frequency Score Seq

N =N =N =~ ®N = wN -

507

1
829
543

1.350

550

558
507
560

900
568
555

Recency Score Seq

Revenue

Figura 18. Analisis RFM para el segmento 1.

1

RFM SCORE - SEGMENTO 1

w N =

N =N =N =W N =

Frequency Score Seq

Monetary Score Seq
1
m
121
21
221
231
3n
321

a
5N
521

Se logra diferenciar con facilidad que el primer segmento es el mas pequefio

de los 3, aungue de igual manera en la figura 18 se puede evidenciar que el quintil 411

es el de mayor conveniencia al momento de utilizar una estrategia o campafia de

marketing, de igual manera los grupos pertenecientes a los quintiles 131 y 221 son

potencialmente significantes para las compafiias con un valor monetario promedio

entre USD 900 a USD 1400. Mientras que los grupos de menor relevancia se

encuentran en el quintil 311 con un valor monetario promedio de USD 507.
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3.2.3.4 Segmento 2

Revenue
RFM - SEGMENTO 2 w233 [ o5 -

Monetary Score Seq
Recency Score Seq  Frequency Score Seq 1 2 3 4 5
1 13,33

81,67
106,67

78,33

70,00
105,00
106,67

106,67
7333
74,67

OB WN—~ 0NN~ ®O®N—~0MON—~0D®N

Figura 19. Andlisis RFM para el segmento 2 — Valor monetario promedio.

Como se menciond en los resultados del modelo de segmentacion, el segundo
segmento es el mas extenso ya que representa el 71%, en la figura 19 se puede
identificar que el promedio del valor monetario de la compra es relativamente mas
bajo que los segmentos 1y 3, sin embargo, cuenta con una frecuencia de compra mas
pronunciada. Es asi como se pueden evidenciar 7 grupos significativos, los cuales
cuentan con un valor de compra promedio entre USD 100 y 106. El valor céntrico de
este segmento cuenta con USD 60 mientras que los grupos menos relevantes cuentan

con valores menores al antes detallado.
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RFM SCORE - SEGMENTO 2 Revenue
3] s

Monetary Score Seq
Recency Score Seq  Frequency Score Seq 1 2 3 4 5
1

1

> oo M6 o oo
a8 an

GAWN —~ 0O ON—~ 0N =N~ 0 ®N

Figura 20. Andlisis RFM para el segmento 2 — Quintiles.

Es asi como se puede concluir que los quintiles 121, 311, 352, 441, 451 y 521
son los grupos en los cuales los marketplaces deberian enfocar sus respectivas
estrategias o camparfias, debido a que a medida que pase el tiempo son estos grupos
quienes realizarian compras mas frecuentes y con menor recencia, pero con un valor
en promedio bajo con respecto a los otros dos segmentos restantes.

3.2.3.5 Segmento 3

Revenue
RFM = SEGMENTO 3 50 000

Monetary Score Seq

Recency Score Seq  Frequency Score Seq
1

A& WN =~ 0O b WON =058 NN —-O058WN—~058 0N

Figura 21. Analisis RFM para el segmento 3 — VValor monetario promedio.
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Para el tercer segmento el quintil que mas sobresale es el 335, el cual cuenta
con un valor monetario promedio de USD 500. Cabe destacar que el tercer segmento
es el segundo segmento mas grande que se pudo identificar a través del modelo de
clasteres y este grupo de clientes poseen una baja frecuencia de compra y ademas se
podria considerar el hecho de que aun estdn explorando las plataformas sin un patron
de consumo definido, por lo que se podria tomar como una oportunidad para las
empresas 0 compafiias interesadas en lanzar algun producto o servicio a través de sus
plataformas. Este segmento cuenta con valores monetarios promedios de maximo USD
500 y minimo de USD 125.

RFM SCORE - SEGMENTO 3 Revenue
1250 B
Monetary Score Seq
Recency Score Seq  Frequency Score Seq 1 2 3 4 5
1 m n2 n3 PR 15 |
2 121 122 123 124 125
1 3 131 132 133 134 135
141 142 143 144 145
5 151 152 153 154 155
1 21 212 213 214 215
2 221 222 223 224
2 3 231 232 233 234 235
4 241 242 243 244 245
5 251 252 253 254 255
1 31 312 313 314 315
2 321 322 323 324 325
3 3 331 332 333 334 335
4 341 342 343 344
5 351 352 353 354 355
1 an 412 413 414 415
2 421 422 423 424 425
4 3 431 432 433 434
y aa 442 443 444
5 451 452 453 454
1 511 512 513 514
2 521 522 523 524
5 3 531 532 533 534 I
541 542 543 544 545
5 551 552 553 564 555

Figura 22. Analisis RFM para el segmento 3 — Quintiles.

De esta manera después del quintil 335, se podria concluir que los grupos mas
relevantes segun sus comportamientos a lo largo del tiempo son el 115, 225, 345, 435
y 455, los marketplaces se deberian enfocar en realizar lanzamientos en base a estos
grupos identificados ya que cuentan con la oportunidad antes mencionada, es de esta
manera en que poseen la conveniencia de fidelizar a clientes esporadicos con compras

frecuentes sin llegar al nivel deseado.

3.2.4 Mapeo de percepcion y preferencias del consumidor digital

Por ultimo, se realizéd un analisis de componentes principales para

construir un mapa de perceptual que permita visualizar la relacion entre las plataformas
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de estudio y los atributos mas relevantes para los consumidores como tiempo de
entrega, calidad de productos, facilidad de uso, satisfaccion generada, variedad de
productos y ahorro econdmico. De esta manera, el mapa de percepcion representa la
forma en la que los consumidores asocian cada marca con estos atributos, mientras
que, el mapa de preferencias identifica tendencias y patrones del comportamiento al

incorporar las elecciones individuales de los consumidores.

Se realiz6 una comprobacion de las variables con el indice KMO (Kaiser-
Meyer-OlKkin) con el fin de verificar que sean adecuadas para el analisis factorial los
valores deberan ser superiores a 0.6. Como se puede visualizar en los graficos, ambas
tablas tiene un indice mayor del 70% lo que las hace adecuadas para el analisis. Luego,
se estandarizaron los datos para que todas las variables tengan la misma escala,
independientemente de sus unidades o rangos. Se realizo dos factores porque estos
representaban la mayor parte de la muestra.

Kaiser-Meyer-olkin factor adequacy
call: kmo(r = pref)
overall MSA = 0.72
MsA for each item =

b [SHEIN] [TEMU] [AMAZON]

0.53 0.72 0.70 0.71
[TIENDA.MIA] [MARKETPLACE.BY.FACEBOOK] [MERCADO.LIBRE] [oTROS]
0.79 0.69 0.71 0.77

Figura 23. indice Kmo de las percepciones de los consumidores.
En la figura 23 se puede observar el detalle de las percepciones de los
consumidores, mientras que en la figura 24 se lo detalla en base a las preferencias de

los individuos estudiados.

Kaiser-meyer-olkin factor adequacy

call: kmo(r = per)

overall MSA = 0.71

msA for each item =

calidad.de.productos Ahorro.generado Tiempo.de.entrega Facilidad.de.uso satisfaccidn.generada
0.81 0.56 0.89 0.65 0.79

variedad.de.productos
0.63

Figura 24. indice Kmo de las preferencias de los consumidores.

Para efectos del analisis, se calcul6 la multiplicacion de la desviacion estandar
y el peso de cada atributo en relacion con los dos principales componentes de la
muestra, esto permite visualizarlos en un espacio bidimensional y también se calcula
la posicion de cada marca dentro de los componentes. Mientras que para el mapa de
preferencias se multiplico las preferencias por las coordenadas de las marcas para
proyectar la posicion de cada una de ella en el grafico bidimensional, todos estos

procesos pasan por una estandarizacion de datos.
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Figura 25. Mapa de percepcion de la marca (Marketplace).

En el mapa como resultado se observan las 2 dimensiones principales que
resume la percepcion de los consumidores digitales sobre las marcas y atributos del
estudio. Para determinar cudl es el posicionamiento de las marcas podemos evaluarlo
en referencia a su posicion en el grafico, mientras mas a la derecha, mas fuerte es su
asociacion con ciertas caracteristicas, y asi mismo, mientras mas sea su cercania entre
atributos mas indica la presencia de dichas caracteristicas en las marcas. Ahora las
marcas mas cercanas entre si son percibidas de manera similar, Mercado Libre y
Tienda Mia o Shein y Temu, las marcas mas cercanas al cero son aquellas que no se
perciben una presencia fuerte en ninguna direccion.

Los atributos estan marcados en grupos de dos y aquellos que comparten un
cuadrante podrian tener caracteristicas similares. Con relacion a la percepcion de los
consumidores sobre dichas marcas podemos decir que: Amazon tiene una real ventajas
sobre los consumidores que valoran el tiempo de entrega y la calidad de sus productos
ya que esta marca se percibe de esa manera, mientras que, marcas como Shein y Temu
son percibidas por los consumidores con capacidad de ahorro generado y variedad en
sus productos.

Los atributos de, satisfaccion y facilidad de uso, estan en un punto medio
convirtiéndolas en caracteristicas qué tanto las marcas: Amazon, Shein y Temu,

comparten de igual manera ya que tienen la misma distancia entre si con los atributos.
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Marcas como Tienda Mia, Marketplace by Facebook y Mercado Libre son aquellas
plataformas digitales que no se destaca en atributos especificos y los consumidores
tienen percepciones neutras sobre ellos. De hecho, los atributos utilizados con mayor
frecuencia son en base al precio, a la variedad de productos que ofrecen, al tiempo de
entrega que sus consumidores esperan y a la calidad. Es asi como Amazon se
caracteriza por el tiempo de entrega y la calidad de sus productos, mientras que
plataformas del cuadrante inferior derecho, Temu o Shein, se basan cominmente en el
ahorro generado hacia su publico objetivo. A continuacién, se revisa la distribucion de

las preferencias individuales de los consumidores representada con circulos azules.

Mapa de percepciones y preferencias
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Figura 26. Mapa conjunto de preferencias de los consumidores digitales.

La figura 26 muestra el mapa resultado de preferencias de la poblacion
guayaquilefia con relacion a los marketplaces y los atributos, mientras mas cercano
estd el punto a una marca significa que el consumidor la prefieren, los puntos mas
dispersos indican que las preferencias estan divididas o no tienen una marca
dominante.

Se puede observar que la mayoria de los puntos parecen estar distribuidos hacia
la parte superior derecha donde esta ubicado Amazon, manteniéndola como la marca

mas alineada a las preferencias de los consumidores. Mientras que, Temu y Shein,
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aungue esta asociada con atributos como ahorro generado no parece estar muy cerca
de las preferencias indicando que estos consumidores la perciben con este atributo,
pero no necesariamente puede ser un factor determinante en su decisién de compra.

En cuestion a Marketplace by Facebook, Mercado Libre y Tienda Mia, su
distribucion de preferencias es méas dispersa esto sugiere que tiene un posicionamiento
mas neutral lo que la pondria en un punto de fortaleza si desea atraer consumidores
con diferentes intereses sin embargo podria significar que también necesita reforzar su
identidad de marca y posicionamiento en el mercado con aquellos casos como los
consumidores que estan alejados de cualquier marketplace en particular. Esto podria
significar que hay nichos de mercado que no estdn siendo atendidos o algunos
consumidores no tienen una preferencia clara.

Siendo asi, la mayoria de los consumidores se dividen entre Amazon, Temu y
Shein, demostrando que son los mas utilizados dentro de la ciudad, por otro lado, y
Marketplace by Facebook también se muestra como una marca que es utilizada dentro
de la ciudad pero que los consumidores no tienen percepcién de algun atributo hacia

este esta plataforma.

3.3 Discusion

La teoria de Berenguer et al. (2014) menciona que existen aspectos
relacionados con los productos que un consumidor adquiere o decide comprar
basandose en tangibilidad, durabilidad y la disponibilidad, esto se puede comprobar
en el modelo de preferencias y percepciones de los clientes al poder observar como
estos se comportan eligiendo una plataforma por encima de otra por calidad o variedad
de productos que se ofrecen. Asimismo, las caracteristicas que mantienen estos
consumidores concuerdan con la teoria inicial de Gonzales (2021) y Gémez (2021)
donde mencionan que existe un uso intensivo de la tecnologia y que mantienen un
comportamiento multicanal ya que los resultados demostraron que utilizan tanto el
teléfono movil como una computadora u otro dispositivo digital para efectuar su
compra, asi como tambien son influenciados socialmente, ademas de las tendencias
que siguen los consumidores al usar el m-commerce.

En ese contexto, los consumidores lograron comprobar lo que menciona
Sanchez (2015), y es que mantienen un proceso al realizar una compra en donde el
consumidor detecta sus necesidades y problemas, busca la informacion, percibe la

oferta y hace su seleccion entre las alternativas de plataformas para realizar su compra
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y al final valorarla, asi que dependiendo de la satifaccion de ese proceso se genera la
fidelidad del consumidor. Ademas, se confirman los principios del marketing en donde
Palmatier & Sridhar (2017) mencionan que todos los clientes difieren y cambian, esto
se puede observar en el modelo RFM realizado, sin embargo, hay que tener en cuenta
el principio de que los recursos son limitados al momento de querer implementar
estrategias de marketing para los diferentes tipos de segmentos.

Asimismo, las limitaciones de los consumidores al hacer compras en este tipo
de plataformas pueden ser causadas por la teoria que menciona con el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2021), los cuales indican que
existe un desconocimiento sobre el comercio electronico y la mala percepcion sobre

la seguridad en linea.
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CONCLUSIONES

Capitulo 4 Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion
4.1 Conclusiones generales

Realmente se ha logrado caracterizar el comportamiento del consumidor digital
de la ciudad de Guayaquil en el periodo 2024 mediante técnicas de andlisis cuantitativo
y cualitativo en base a sus preferencias y/o percepciones a través de analisis
estadisticos de modelos como el de segmentacidn en analisis clister, RFM y analisis
de componentes principales que se transformaria mas tarde en un mapa de
percepciones para visualizar los resultados. De esta manera, se puede responder a la
pregunta de investigacion en la manera en que los consumidores objetivos se
comportan de manera diferenciada entre los segmentos encontrados durante el estudio
ya que si mostraron diferencias significativas estadisticamente en base a los principales
atributos, ademas de que es posible segmentar a los consumidores digitales en tres
segmentos que comparten caracteristicas similares aun cuando cada segmento es
diferente entre si y que estos clientes perciben a las plataformas de comercio digital
segun los atributos que estas mismas ofrezcan. Asimismo, los resultados permitieron
concluir que los consumidores digitales de los segmentos no se comportan de una
manera similar en base a la frecuencia, recencia y valor monetaria de las compras de
los clientes, sin embargo, si perciben a los marketplaces en base a atributos como la
calidad, satisfaccion, variedad de productos, etc.

Los resultados obtenidos permitieron identificar tres segmentos de
consumidores, lo cual permite que la investigacion rechace la hipétesis nula planteada
al inicio del estudio ya que si es posible segmentar a los consumidores digitales en
funcién de caracteristicas compartidas y siendo que cada segmento es diferente entre
si. Estos grupos fueron llamados compradores premium ocasionales, compradores
estratégicos y compradores exploradores oportunistas y cada segmento represento
caracteristicas que reflejaban las diferencias a nivel de sus compromisos con las
plataformas de comercio. En adicion, estos segmentos se comportan de una manera
diferenciada empezando por el hecho de que hay segmentos que realizan compras con

un valor monetario mas elevado, pero compran con menor frecuencia frente al
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segmento que compra con mayor frecuencia, pero con un valor promedio de compra
menor a otros grupos

Si los resultados se comparan con los antecedentes se puede asegurar que los
consumidores digitales si utilizan los marketplaces en su vida diaria, existe un auge a
través de los afios donde los clientes han preferido utilizar estas plataformas digitales
frente a tiendas fisicas, siendo esta una verdad objetiva ya que sin importar el valor
monetario de la compra de los consumidores encuestados de igual manera se
encuentran utilizando plataformas digitales para realizar compras.

Al ser un nuevo tipo de estudio en el sector de investigacion se puede
mencionar que los datos obtenidos se destacan al ser posiblemente una base para
futuras investigaciones. Ademas, los resultados son coherentes con la investigacion a
pesar de la idea inicial de que los marketplaces obtenidos de las respuestas del frocus
group realizado como Tiendamia y Marketplace by Facebook tendrian una mayor
relevancia, sin embargo, terminaron poseyendo percepciones mayormente neutrales.

De igual manera se tenia que la satisfaccion y facilidad de uso como atributos
serian variables fundamentales, sin embargo, los resultados arrojaron que no son
variables realmente diferenciadoras para las percepciones de los consumidores que
fueron encuestados para esta investigacion, ya que todas las plataformas logran generar
satisfaccion y facilidad de uso a excepcién de los marketplaces que se encuentran
alejadas de los atributos en el mapa.

Existe una oportunidad de mejora en caso de un mayor tiempo de estudio
debido a que si se lograra cortar la data en varios periodos de tiempo se podria realizar
un modelo de proyeccion mas acertado a como los consumidores objetivo se
comportan a través del tiempo y que al mismo tiempo se logren notar las tendencias e
influencias del momento y tener resultados mas eficientes. Sin embargo, hubo
limitantes al realizar la encuesta que se encuentran mencionados en este estudio.

Esta investigacion es aplicable en muchos contextos, en cualquier tipo de
plataforma y mercado ya que se evalla el comportamiento de los consumidores. Es
importante mencionar que el mayor aporte del presente estudio es que permite a las
empresas desarrollar estrategias de marketing dentro de la ciudad de Guayaquil,
dandoles una vision mejorada sobre el mercado objetivo. Y se puede confirmar que
los resultados han respondido a la pregunta de investigacion e hipétesis general al
mostrar diferencias estadisticamente significativas en base a los principales atributos

de los marketplaces mas populares.
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Los posibles desafios que un consumidor digital podria enfrentar al utilizar
marketplaces podria recaer en su edad o situacion personal, ademas de sus
conocimientos y habilidades en el manejo de la tecnologia, pero en base a las
plataformas de comercio digitales y sus tipos de servicios podrian enfrentar desafios
al enfrentarse con el tiempo de espera al recibir su pedido, al no tener la seguridad y/o
confianza a la hora de realizar un pedido y que el manejo de cada plataforma sea
distinto entre si, mientras que los desafios que enfrentan las plataformas se puede
resumir en el nivel de seguridad que cada una posea, que la calidad de sus productos
0 servicios sean siempre del mayor nivel y que puedan ofrecer una mayor variedad de

los mismos.

Para concluir es importante acotar que el estudio se fundamenta en los
resultados obtenidos a pesar de los limitantes al momento de recoleccién de los datos
para la creacion de los modelos, tales como el tiempo y mayor data serian de gran
ayuda para futuras investigaciones con un enfoque en el futuro para poder realizar

proyecciones.
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RECOMENDACIONES

Como recomendacion se podria guiar a los marketplaces mas populares de la
ciudad de Guayaquil que se centren en un segmento de consumidores como el
segmento 2 encontrado en esta investigacion, necesitan enfocarse en un grupo bien
definido a la hora de lanzar una campafia de marketing o al implementar un nuevo bien
al mercado existente siempre y cuando hayan comprendido el cémo se comportan sus
propios clientes.

Para los segmentos encontrados es necesario destacar algunos puntos
importantes descubiertos en el estudio. Para el segmento 1 se debe potenciar la oferta
de productos exclusivos y de alta gama, mejorar la experiencia de compra con
beneficios como envios rapidos, descuentos en compras grandes o canales de afiliados
que fomente la recurrencia con la que compran, mientras que para el segmento 2 es
fundamental la implementacion de promociones personalizadas, membresias con
descuentos por compras, y experiencias en multiples canales permitirian que estos
usuarios generen una fidelidad a la plataforma donde consumen y para concluir con el
segmento 3 se necesitaria incentivar la confianza y el engagement con estrategias como
descuentos en la primera compra, recomendaciones basadas en navegacion y

marketing educativo sobre los beneficios del consumo en marketplaces.
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ANEXOS

Anexos 1.- Carta de apta

Guayaquil, 07 de febrero de 2025.
Ingeniero

Freddy Camacho Villagémez
COORDINADOR UTE B-2024
ECONOMIA

En su despacho.

De mis Consideraciones:

Economista Marlon Estuardoe Pacheco Bruque, Docente de la Carrera de Economia, designado TUTOR del
proyecto de grado del Ximena A. Mansilla Loor y Angie S. Gavilanes Naranjo, cimpleme informar a
usted, sefior Coordinador, que una vez que se han realizado las revisiones al 100% del avance del proyecto

avald el trabajo presentado por el estudiante, titulado *Andlisis de los marketplaces mds populares de la

ciudad de Guayaquil: Un estudio enfocado en el mapeo de percepciones, el andlisis RFM y
segmentacion del consumidor digital, periodo 2024.” por haber cumplido en mi criterio con todas las

formalidades.

Este trabajo de titulacidn ha sido orientado al 100% de todo el proceso y se procedié a validarlo en el
programa de COMPILATIO dando como resultado un 0% de plagio.

Cabe indicar que el presente informe de cumplimiento del Proyecto de Titulacién del semestre B -2024 a mi
cargo, en la que me encuentro designado y aprobado por las diferentes instancias como es la Comision
Académica y el Consejo Directivo, dejo constancia que los tnicos responsables del trabajo de titulacién
“Andlisis de los marketplaces mas populares de la ciudad de Guayaquil: Un estudio enfocado en el
mapeo de percepciones, el anilisis RFM y segmentacién del consumidor digital, periodo 2024.” somos
el Tutor Marlon Estuardo Pacheco Bruque y la Srta. Ximena A. Mansilla Loor y Srta. Angie S.
Gavilanes Naranjo y eximo de toda responsabilidad a el Coordinador de Titulacién y a la Direccion de
Carrera.

La calificacién final obtenida en el desarrollo del proyecto de titulacién fue: 10/10 Diez sobre Diez.

Atentamente,

TUTORADAAXIMENA MANSILLA TUTORADA-ANGIE GAVILANES
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Anexo 2.- Encuesta sobre el Comportamiento del Consumidor Digital en los
Marketplaces
Objetivo:

Analizar el comportamiento del consumidor digital en los marketplaces en la
poblacion guayaquilefia.

Instrucciones:

Responda las siguientes preguntas seleccionando la opcion que mejor represente su
situacion o percepcion.
Datos Generales

1. Nombrey Apellido
(Respuesta abierta)

2. Género (Marque solo una opcion)

e Mujer
e Hombre

3. Edad (Ingrese un numero entero)
4. Escolaridad (Marque solo una opcion)

e Sin estudios

e Educacion General Basica

e Bachillerato

e Educacion Técnica o Tecnoldgica
e Educacion Universitaria

e Maéster o Posgrado

e Doctorado

5. ¢En qué sector vive? (Marque solo una opcion)

e Norte

e Sur

e Centro

e ViaalaCosta
e Oftro

6. ¢Cual es su situacion laboral actual? (Margue solo una opcién)

e Desempleado

e Trabajo Independiente

e Trabajo Dependiente / Empleado
e Jubilado

e No remunerado

7. ¢Cual es su nivel de ingreso mensual? (Margue solo una opcién)
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e Menos de $460

e Entre $460 y $800

e Entre $801 y $1200
e Entre $1201 y $1500
e Mas de $1501

8. ¢Cual es su estado civil? (Marque solo una opcion)
e Soltero(a)
e Casado(a)
e Divorciado(a)
e Viudo(a)
e Union de hecho
e Separado(a)
9. ¢En qué sector trabaja usted? (Marque solo una opcion)
e Agricultura, silvicultura y pesca
e Generacion, captacion y distribucién de energia eléctrica
e Construccion
e Comercio (al por mayor y al por menor)
e Alojamiento y servicios de comida
e Transporte y almacenamiento
e Comunicaciones e informacion
e Actividades financieras y de seguros
e Actividades inmobiliarias
e Actividades profesionales, técnicas y administrativas
e Administracion publica y/o defensa
e Enseflanza
e Entretenimiento, recreacion y otras actividades de servicios
e Hogares privados con servicio domeéstico
e Exportacion y/o importacién
e Salud
e Tecnologia

e Industria
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e Bancarias
e Oftro
e No trabajo
Uso de Marketplaces
10. ¢ Tiene nifios a su cargo? (Marque solo una opcion)
e Si
e No

11. ;Ha comprado en algun Marketplace (Amazon, Shein, Temu, entre
otros)? (Marque solo una opcion)

e Si
e No
12. ¢ Qué tipo de Marketplace utiliza? (Seleccione todas las opciones que
correspondan)
e Amazon
e Shein
e Temu

e Mercado Libre

e AliExpress

e TiendaMia

e Ubuy

e Alibaba

e Marketplace by Facebook
e No he utilizado

e Otro

13. ¢Con qué frecuencia compra articulos en dichas tiendas? (Margue solo
una opcién)

e Diario

o De dos a tres veces por semana
e Una vez por semana

e Unavez al mes

e Una vez cada 3 meses
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e Unavez cada 6 meses
e Unavez al afo
« Nunca

14. ¢ En qué categoria ha comprado? (Seleccione todas las opciones que

correspondan)
e Salud
o Belleza

o Vestimenta

e Tecnologia

o Hogar

e No he comprado
o Otro:

15. ¢ Qué le motiva a comprar articulos en dichas tiendas? (Seleccione hasta 2
opciones)

e Ahorro de dinero

« Buscar objetos tnicos o dificiles de encontrar

« Facilidad de entrega (que el producto llegue a su domicilio)
o Tiempo de entrega

o Las resefias

e No he comprado

o Otro:

16. ¢Se siente seguro al comprar en marketplaces? (Marque solo una opcién)

e Si
e NoO
17. ¢ Recomendaria a otra persona comprar en marketplaces? (Marque solo
una opcién)
e Si
« No

Experiencia de Uso en Marketplaces
18. ¢ Desde qué tiempo ha usado los marketplaces? (Marque solo una opcién)
e Meses
e 1-2afios
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e 3-4afos
e 5afios 0 mas
e No he utilizado

19. ¢ En qué marketplace realiz6 su ultima compra? (Marque solo una opcion)

e Amazon
e Shein
e Temu

e Mercado Libre

o AliExpress
o Tienda Mia
o Ubuy

o Alibaba

o Marketplace by Facebook
o Otro:
e No he comprado

20. ¢Con qué frecuencia compra articulos en dicho marketplace? (Marque
solo una opcion)

e Nunca

o Ocasionalmente
e A menudo

e Siempre

21. ¢ Cuando fue su altima compra en dicho marketplace? (Ingrese una fecha
aproximada)
(Ejemplo: 7 de enero del 2019)

22. ¢De cuanto fue su consumo en dicho marketplace? (Ingrese un nimero sin
signo de moneda)
(Ejemplo: Si fueron $150.45, ingrese "150.45". Si no ha comprado, ingrese
lIOIl)

Evaluacion de Marketplaces

23. Segun su criterio, califique la calidad del producto en cada uno de los
siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = Muy malo™ y "5 = Muy bueno")
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Marketplace 1 2 3 4 5

Shein O oooaod
Temu O oooaod
Amazon Oo0oo0ooaod
Tienda Mia O000O0
Marketplace by Facebook O0O000a0a
Mercado Libre O0000
Otros: Oo0oo0ooad

24. Segun su criterio, califique el ahorro generado en cada uno de los
siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = No he ahorrado nada" y "5 = He ahorrado bastante")

Marketplace 1 2 3 4 5
Shein O000O0
Temu Oooooao
Amazon O oooaod
Tienda Mia O o0oooaod
Marketplace by Facebook O 0O0oOoad
Mercado Libre O0000
Otros: O o0oooaod
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25. Segun su criterio, califique el tiempo de entrega en cada uno de los
siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = Muy lento" y "5 = Muy répido™)

Marketplace 1 2 3 4 5
Shein O000O0
Temu Oooooao
Amazon O oooaod
Tienda Mia O0000
Marketplace by Facebook O 0O00o0oad
Mercado Libre O000o0
Otros: O o0oooaod

26. Segun su criterio, la facilidad de uso que le genera cada uno de los
siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = Para nada facil" y "5 = Absolutamente facil")

Marketplace 1 2 3 45
Shein O oooaod
Temu O oooaod
Amazon O0Oo0ooad
Tienda Mia O0000
Marketplace by Facebook O 0000
Mercado Libre O o0oooaod
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Marketplace 1 2 3 4 5

Otros: O 0O0004d

27. Segun su criterio, califique la confianza que le genera cada uno de los
siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = Para nada confiable" y "5 = Absolutamente confiable™)

Marketplace 1 2 3 4 5
Shein O o0oooaod
Temu O o0oooaod
Amazon Oo0oo0ooad
Tienda Mia O000o0
Marketplace by Facebook O0O000a0a
Mercado Libre O0000
Otros: Oo0Oo0ooad

28. Segun su criterio, califique la satisfaccion que le genera en cada uno de
los siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = Para nada satisfecho™ y "5 = Absolutamente satisfecho™)

Marketplace 1 2 3 45
Shein O0Oo0ooad
Temu Ooooao
Amazon O o0oooaod
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Marketplace 1 2 3 4 5

Tienda Mia OO0 00
Marketplace by Facebook O0O000a0
Mercado Libre O000O0
Otros: Oo0oo0ooaod

29. Segun su criterio, califique la variedad de productos que tiene cada uno
de los siguientes marketplaces:
(Siendo "1 = Para nada variado" y "5 = Absolutamente variado")

Marketplace 1 2 3 4 5
Shein Oo0oo0ooad
Temu O o0oooaod
Amazon O oooaod
Tienda Mia O000O0
Marketplace by Facebook O 0O0oOoad
Mercado Libre O0000
Otros: O o0oooaod

30. ¢En qué categoria ha comprado? (Seleccione todas las opciones que
correspondan)

e Celular
e Computadora

e Ipad o tablet
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31.

32.

33.

34.

e Otro
e No he comprado

¢Ha tenido alguna mala experiencia comprando en Marketplace?
(Marque solo una opcion)

e §j
e No

¢ Qué obstéculos enfrenta al comprar en un marketplace? (Seleccione
todas las opciones que correspondan)

e Tiempo de entrega

e Costo de envio

e Calidad y/o presentacion del producto
e Otro

¢Como le llega el producto a su casa? (Seleccione todas las opciones que
correspondan)

e Utiliza courier
e Alguien se lo trae del exterior
e Hace uso del costo y tiempo de envio del marketplace
e Otro
¢ Qué le gustaria mejorar en las plataformas de marketplace?

(Respuesta abierta)
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Anexo 3

Estructura usada en el focus group

Focus group:

Participantes | 4 mujeres y 4 hombres

1.

Maria Fernandez (28 afios, vive en el sector norte de Guayaquil,
disefiadora grafica, nivel de educacion: universitaria, trabaja tiempo
completo, mujer, soltera).

Carlos Medina (35 arfios, vive en el sector sur de Guayaquil, ingeniero
industrial, nivel de educacion: maestria, trabaja tiempo completo, hombre,
casado).

Lucia Jiménez (22 afios, vive en el centro de Guayaquil, estudiante
universitaria de marketing, no trabaja, mujer, soltera).

Jorge Moreno (40 afios, vive en Via a la Costa, comerciante, nivel de
educacion: secundaria, trabaja por cuenta propia, hombre, casado).

Andrea Vargas (31 afios, vive en La Joya, emprendedora en el area de
moda, nivel de educacion: universitaria, trabaja tiempo completo, mujer,
soltera).

Diego Rodriguez (27 afios, vive en el sector norte de Guayaquil,
desarrollador de software, nivel de educacion: universitaria, trabaja de
manera independiente, hombre, soltero).

Camila Ortiz (24 aios, vive en el sector sur de Guayaquil, estudiante,
nivel de educacion: universitaria, no trabaja, mujer, soltera).

Pablo Vera (50 afios, vive en el centro de Guayaquil, jubilado, nivel de
educacion: secundaria, no trabaja, hombre, casado).

# Preguntas

Perfil del Su nombre, edad, sector donde vive, nivel de educacion, situacion

participante laboral, su sexo, género, estado civil.

1)

¢Conoce lo que es un marketplace? ¢Conoce lo que es Amazon,
Tienda Mia, Shein o Temu?

2)

¢ Qué tipo de marketplace utilizas?

3)

¢Con cuanta frecuencia realizas compras en alguna marketplace?

4)

¢ Qué tipo de producto compras?
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5) ¢ Qué aspectos valoras en un marketplace? (disefios, facilidad de
uso, opciones de pago)

6) ¢ Qué te motiva para comprar en alguna marketplace y no de
forma presencial?

7 ¢ Te sientes seguro al realizar compras en marketplaces y por qué?
¢Ha tenido alguna mala experiencia comprando en marketplace y

8) cémo la resolviste?
¢te ayudaron a resolverlo?

9) ¢ Qué obstaculos enfrenta al comprar en un marketplace? (tiempo
de entrega, costos de envio)

10)

¢ Qué le gustaria mejorar en estas plataformas de marketplace?
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