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RESUMEN

Las tecnologias de la comunicacion e informacion, han logrado que el proceso de compra sea mas facil, ya que, con solo un clic por
medio de un dispositivo moévil, equipo portatil o un simple pc y con acceso a internet, tengamos una gama de oportunidades para hacer
comercio electrénico, ya sea local o internacionalmente. La metodologia utilizada para el presente trabajo de investigacion, se enfoca
hacia una metodologia orientada hacia la necesidad de indagar en forma precisa y coherente una situacion. Enmarcada dentro de una
revision bibliografica de tipo documental, ya que nos vamos a ocupar de temas planteados a nivel tedrico como es La conducta del
consumidor en la era digital y su incidencia en la busqueda de informacion. La técnica para la recoleccion de datos esté constituida
por materiales impresos, audiovisuales y electrénicos, estos ultimos como Google Académico, PubMed, entre otros. La informacién aqui
obtenida sera revisada para su posterior andlisis. Las tecnologias de la comunicacién e informacion, con todos sus medios y dispositivos
al alcance del ser humano, han logrado una readaptacion de la forma de hacer comercio, tanto para vendedores como compradores, la
conducta del consumidor en este aspecto sigue siendo igual, la diferencia es que las redes sociales han logrado que el consumidor por
medio del internet, ya sea en acceso por computadoras o dispositivos moéviles en casa o en el lugar de trabajo, sea mas facil y sencilla
la busqueda de productos por tipo, precio, calidad, lugar de ventas, medios de pago, entre otros. Que tener que movilizarse a un mall a
recorrer tiendas para buscar lo que se necesita, consumiendo un tiempo que puede ser utilizado para otra cosa. Entendiéndose entonces
que hay una estrecha relacién entre la conducta del consumidor y la busqueda de la informacién, porque para poder comprar, primero
hay que investigar.

Palabras clave: Compra, Decision, Comercio, Digital, Internet, Consumidor.
ABSTRACT

Communication and information technologies have made the purchasing process easier, since, with just one click through a mobile
device, laptop or a simple PC and with internet access, we have a range of opportunities to do electronic commerce, either locally or in-
ternationally. The methodology used for this research work focuses on a methodology oriented towards the need to investigate a situation
precisely and coherently. Framed within a bibliographic review of documentary type, since we are going to deal with issues raised at a
theoretical level such as consumer behavior in the digital age and its impact on the search for information. The technique for data collec-
tion is made up of printed, audiovisual and electronic materials, the latter such as Google Scholar, PubMed, among others. The information
obtained here will be reviewed for further analysis. Communication and information technologies, with all their means and devices within
the reach of the human being, have achieved a readjustment of the way of doing business, both for sellers and buyers, the behavior of the
consumer in this aspect remains the same, the difference is that social networks have made it easier and simpler for the consumer through
the internet, whether accessed by computers or mobile devices at home or at work, to search for products by type, price, quality, place of
sales, means of payment, among others. Than having to go to a mall to browse stores to find what is needed, consuming time that can be
used for something else. Understanding then that there is a close relationship between consumer behavior and the search for information,
because in order to buy, you must first investigate.

Keywords: Purchase, Decision, Commerce, Digital, Internet, Consumer.

RESUMO

As tecnologias de comunicagéo e informacao facilitaram o processo de compra, uma vez que, com apenas um clique através de um dis-
positivo moével, portatil ou um simples PC e com acesso a Internet, temos uma gama de oportunidades para fazer comércio electrénico,
quer local quer internacional. A metodologia utilizada para este trabalho de investigacédo centra-se numa metodologia orientada para a
necessidade de investigar uma situagao de forma precisa e coerente. Enquadrada numa reviséo bibliogréfica de tipo documental, uma
vez que vamos tratar de questdes levantadas a um nivel tedrico como o comportamento do consumidor na era digital e o seu impacto na
procura de informagéo. A técnica de recolha de dados é constituida por material impresso, audiovisual e electrénico, este ultimo como
o Google Scholar, PubMed, entre outros. A informacao aqui obtida sera revista para uma analise mais aprofundada. As tecnologias de
comunicacgéo e informacgéo, com todos 0s seus meios e dispositivos ao alcance do ser humano, conseguiram um reajustamento da for-
ma de fazer negdcios, tanto para vendedores como para compradores, o comportamento do consumidor neste aspecto permanece o
mesmo, a diferenca é que as redes sociais tornaram mais facil e mais simples para o consumidor através da Internet, quer seja acedido
por computadores ou dispositivos méveis em casa ou no trabalho, a pesquisa de produtos por tipo, prego, qualidade, local de venda,
meios de pagamento, entre outros. Do que ter de ir a um centro comercial para procurar em lojas para encontrar o que € necessario,
consumindo tempo que pode ser utilizado para outra coisa. Compreender entdo que existe uma relacao estreita entre o comportamento
do consumidor e a procura de informagao, porque para comprar, € preciso primeiro investigar.

Palavras-chave: Compra, Decisdo, Comércio, Digital, Internet, Consumidor.



LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR EN LA ERA DIGITALY SU INCIDENCIA EN LA BUSQUEDA DE INFORMA-

CION

Introduccion

La evolucion del mundo digital en todas sus
vertientes ha provocado que las diferentes
etapas en la toma de decisiones de compra
hayan sido modificadas. Por un lado, el canal
digital como finalizador de la transaccion co-
mercial en todos sus ambitos, con la evolu-
cion ya asentada del comercio electronico 'y,
por otro lado, Internet como herramienta de
busqueda de informacion y como elemento
de prescripcion (Barrio Carrasco, 2017).

El uso de la tecnologia viabiliza el progreso
de la comunicacion, permitiendo aumentar
y mejorar la interaccion en las relaciones
empresa-consumidor, al respecto Alcivar,
Alarcon y Ferrin (2020) agregan que las or-
ganizaciones estan en la obligacion de ges-
tionar el conocimiento proveniente de sus
clientes o consumidores, para ello se vuelve
indispensable la creacion y administracion
de medios sociales. Por otra parte, Ortiz,
Joyanes y Giraldo (2015) agregan que, con
el crecimiento de distintos canales de co-
municacion, la cantidad de contenido que
se genera online, segundo a segundo, hace
necesario que las empresas generen estra-
tegias digitales de diferenciacion de conte-
nido con inversion permanente en ellas (Es-
trada et al., 2021).

Desde un punto de vista de marketing, el
comportamiento de compra de los consu-
midores involucra a todas las actividades
que anteceden, acompanan y siguen a las
decisiones de compra. Este comportamien-
to se da por el nivel de satisfaccion que
otorga el producto o el servicio a cada per-
sona, tomando en cuenta su servicio basico
y sus servicios periféricos. El servicio basi-
co se puede definir como la ventaja genéri-
ca de cada marca que forma parte de una
categoria de producto; vy, por otro lado, los
servicios periféricos son atributos que no
estan relacionados con el servicio principal,
pero son ofrecidos de manera adicional y
representan un elemento distintivo impor-
tante que agrega valor para el consumidor
(Davila Rivadeneira, 2018).
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El comportamiento social y la manera en
que los consumidores compran han sido
modificados por las tecnologias de comu-
nicacion, el internet y las nuevas formas de
hacer marketing, la cual se ha extendido al
entorno digital. EI consumidor asume un rol
mas dinamico en sus procesos de compra
porque cuentan con informacion suficiente
en la red, como las caracteristicas de los
productos, trayectoria, experiencias de
otros clientes, promociones, puede compa-
rar precios y lugares donde puede comprar,
para tomar una decision que convenga mas
a satisfacer su necesidad y su gusto (Huisa
Cutipa, 2021).

Toda persona que realice una busqueda
online esta esperando resultados de infor-
macion que sea de su interés y contenido
de calidad. La confianza que puede llegar
a tener un consumidor hacia un negocio
e-commerce es subjetiva, ya que parte del
analisis de algunos factores externos, tales
como cultura, referencias, experiencias,
etc. Estos factores pueden llegar a influir de
manera directa o indirecta en la decision de
compra del consumidor, ya que en la mayor
parte de los casos los consumidores no tie-
nen la posibilidad de tocar el producto y la
compra se basa especificamente a la con-
flanza que se tenga tanto en la marca como
en el contenido que ofrece la tienda virtual
(Ortiz, 2017).

Por su parte Quifiones (2015), menciona
que la toma de decisiones en las decisiones
de compra satisface la identidad social de
la persona. Cuando se generan estas modi-
ficaciones en los valores de los clientes se
generan automaticamente modificaciones
en los gustos, deseos, preferencias, anhe-
los y necesidades de los clientes. Cuando
se posee una idea o se tiene un nuevo re-
cuerdo, se crean conexiones en el cerebro.
Es decir, que precisamente ese momento
en el que se crea una nueva conexion en el
cerebro (afiliacion entre bien o servicio con
el bienestar que ocasiona). Desde el mo-
mento en que una persona tiene la percep-
cion que un bien o servicio puede saciar
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sus necesidades y gustos se desencadena  finalidad de una estrategia digital, como lo

mu

Si bien la funcionalidad de las redes socia-
les permite comercializar de manera senci-
lla productos y servicios, esta no asegura la

Ip un conjunto de acontecimientos que pue-  afirma Ochoa (2014), el éxito de una estra-
den ser muy beneficioso para la empresay  tegia através de redes sociales debe ser ar-
marca (Terrones Guerrero, 2020).

ticulada y contemplar el analisis de publico
objetivo, mensajes coherentes y claros, una
visual atractiva y que cumpla con la prome-
sa de valor del producto o servicio (Carde-
nas Benavides & Perdomo Calvo, 2020).

Tabla 1. Factores que influyen en la percepcion de los consumidores.

Naturaleza de los estimulos

recCi

Color

El color es un componente fundamental de las imagenes que se muestran por
varias razones: sirve para atraer la atencion, representa los objetos tal y como
creemos conocerlos, permite destacar alguna parte especial del producto, sirve
para crear una primera impresion agradable del anuncio y fija las impresiones
en la memoria del receptor del estimulo. Sin embargo, la utilizacion del color
como estrategia para captar la atencion de los consumidores puede ser dificil,
ya que depende en gran medida del entorno en el que se coloca un articulo de
color. No es una tarea facil para los comerciantes hacer uso del color como
elemento persuasivo o llamativo.

Intensidad

Esta demostrado que los colores brillantes, los sonidos fuertes o las imagenes
vivas, provocan que prestemos mayor atencion.

Contraste

El contraste entre dos estimulos que difieren de forma importante es un aspecto
eficaz para llamar la atencion en el marketing ya que el consumidor notara algo
extraflo y por tanto es mas probable que perciba el estimulo.

Tamaiio

Existen mas probabilidades de que percibamos un producto si este es de grandes
dimensiones.

Movimiento

Un estimulo en movimiento tendra mas oportunidades de ser percibido que un
estimulo que se presenta de forma estatica.

Posicion

Atenderemos o percibiremos mejor los estimulos situados en equilibrio en el
centro de una escena que los situados en otra posicion. También serd mejor
colocar los estimulos a la derecha o arriba que a la izquierda o abajo debido al
peso visual que tienen estas localizaciones.

Novedad

Este factor es muy eficaz a la hora de captar la atencidon y se refiere a las
caracteristicas nuevas que presenta un estimulo que lo suelen diferenciar
notablemente de otros estimulos.

Caracteristicas personales

Expectativas

Se refiere a los intereses o preferencias que tenemos las personas. No a todos
nos interesa lo mismo, y la atencién que prestemos a los estimulos va a
depender de esto. Si algo no nos interesa en absoluto, seguramente nuestra
percepcion no se vea afectada por las caracteristicas del producto, nos va a dar
igual si es mas grande o mas pequeio o si es mas o menos colorido

Motivaciones

Los consumidores tendemos a percibir mas los productos que satisfacen
nuestras necesidades o deseos. Cuanto maés alta sea la necesidad de adquirir un
determinado producto, més ignoraremos los demas estimulos a los que estamos
expuestos.

Fuente: Tomado de (HARO SEDDIK, 2020). Elaboracion propia.
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Las practicas de consumo en redes socia-
les han crecido de manera significativa en
los ultimos afos, esto es gracias a que se
vive en un entorno maquinado por la globa-
lizacion y la aparicion de tecnologias cada
vez mejores, ademas las segmentaciones
de los mercados y la construccion de mar-
cas permiten que las redes sociales sean un
medio para que el consumidor satisfaga sus
necesidades cuando a compras se refiere y
mas cuando puede adquirir estas mismas
desde la comodidad de su hogar. Aunque,
si bien, el perfil que hoy por hoy han adqui-
rido los consumidores no se ha dado por si
solo, sino porque por medio de estrategias
de marketing, los usuarios de las redes han
sabido atrapar a los consumidores y han
sabido cémo influir de manera exitosa en el
comportamiento y las decisiones de estos
mismos (Acevedo Marin, 2020).

A pesar del crecimiento generalizado del
comercio online, siguen existiendo gran-
des diferencias entre regiones y paises. La
region que presentd un mayor volumen de
ventas a través del canal online en 2020
fue el Pacifico Asiatico, casi llegando a los
2.500 billones de doélares americanos, vy si-
tuandose a gran distancia de las otras dos
areas con mas volumen de ventas, Norte
América y Europa Occidental, con 749 y
498 billones respectivamente. Sin embargo,
entre los diez paises con mayor porcenta-
je de compradores respecto al total de su
poblacion, se encuentran sélo paises euro-
peos a excepcion de Canada. El pais que
mas compradores e-commerce tiene en re-
lacion con su poblacion total es Reino Uni-
do, seguido de Dinamarca y Suiza, todos
con mas de un 80% de compradores online
entre sus habitantes (Otero Lomban, 2021).

El perfil del consumidor online se carac-
teriza por tener unos 40 afos, contar con
estudios superiores y ser econémicamen-
te activo. Mas concretamente, el 46% de
los compradores online tiene entre 35y 54
anos, el 53,7% tiene estudios universitarios
y el 60,5% trabaja. En cuanto al género no se
aprecia una gran diferencia entre hombres

RECIMAUC VOL. 6 N2 1(2022)

y mujeres en cuanto a su comportamiento
de compra online, aunque el porcentaje de
hombres (50,4%) es ligeramente mayor que
el de las mujeres (49,6%). Por otro lado, el
comprador online suele vivir en nucleos ur-
banos. Por ejemplo, en Espana, en 2019, el
42,9% de los habitantes residentes en ciu-
dades de mas de 100.000 habitantes com-
praban productos online, frente al 17,5% de
ciudades de menos de 10.000 habitantes.
En cuanto al nivel socioeconémico del com-
prador online, en Espana, la mayoria de los
consumidores son de clase media y alta, si
bien es cierto que las compras por Internet
en las clases bajas estan aumentando de
forma constante en los ultimos afios (Otero
Lomban, 2021).

Metodologia

La metodologia utilizada para el presente
trabajo de investigacion, se enfoca hacia
una metodologia orientada hacia la necesi-
dad de indagar en forma precisa y coheren-
te una situacion. Enmarcada dentro de una
revision bibliogréfica de tipo documental, ya
que Nos vamos a ocupar de temas plantea-
dos a nivel tedrico como es La conducta del
consumidor en la era digital y su incidencia
en la busqueda de informacion. La técnica
para la recoleccion de datos esta constitui-
da por materiales impresos, audiovisuales
y electronicos, estos ultimos como Google
Académico, PubMed, entre otros. La infor-
macion aqui obtenida sera revisada para su
posterior analisis.
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Imagen 1. Modelos de toma de decisiones del consumidor.
Fuente: (Davila Rivadeneira, 2018)

Tabla 2. Modelos de comportamiento del consumidor.

Hombre Econémico Es un hombre que esta en un mundo de competencia y que toma
decisiones racionales. Desde el punto de vista econémico, tendria que
conocer todas las alternativas existentes de productos, clasificarlas en
términos de sus ventajas y desventajas, e identificar la mejor

alternativa.

Hombre Pasivo Opuesto al anterior. Se percibe al comprador como impulsivo e
irracional. Fracasa en reconocer que el consumidor busca alternativas
de compra y que selecciona aquel producto que le ofrece mayor

satisfaccion. No en un modelo realista.

Hombre Impulsivo No se detiene a pensar en las alternativas, compra por capricho, no
busca informacion. Le afectan su estado de animo, sus sentimientos y
sus emociones. El consumidor busca sentirse mejor. El estado de

4nimo afecta cuando se hace la compra, donde y con quién.

Fuente: Tomado de (Cardenas Benavides & Perdomo Calvo, 2020). Elaboracion propia.
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Tabla 3. Etapas del proceso de compra en el ecommerce.

Reconocimiento de la
necesidad o problema

El consumidor en esta etapa toma conciencia de la necesidad que tiene
y busca la manera de satisfacerla, en esta etapa el individuo desea algo
que no tiene, por lo que su estado real no coincide con su estado
deseado. Este proceso es indispensable en una compra planeada, por lo
que el consumidor no puede realizar una compra sin haberlo reconocido

previamente su necesidad.

Busqueda de
informacion

Es la etapa continua a la anterior, el consumidor es consciente de la
necesidad que tiene y busca satisfacerla, para esto busca dentro de
diferentes alternativas que dispone el mercado para saciarse. Es en el
momento donde a través de diferentes fuentes de informacion (redes
sociales principalmente), buscara caracteristicas, precios, entre otros.
No obstante, no es una etapa obligatoria dentro del proceso de compra
y consumo, si este despierta una necesidad, puede satisfacerla sin

necesidad de realizar comparaciones

Evaluacion de
posibilidades

Esta etapa al igual que la anterior no es indispensable en el proceso de
compra, en esta el consumidor ha comparado las alternativas que
dispone para satisfacer su necesidad y a partir de las caracteristicas,

comparara cual se ajusta a su necesidad y sus restricciones.

Decision de compra

El consumidor ya ha comparado dentro de las alternativas ofertadas y
ha seleccionado cual es la que mas se ajusta para atender su necesidad.
El consumidor est4 decidido a comprar el producto, pero la accidon no
se ha cumplido por lo que puede declinarse. Los dos motivos por los
que la compra puede no llevarse abajo son: (1) los comentarios
negativos en redes y/ portales sociales de otros clientes y (2) situaciones

repentinas no planeadas.

Compra

El consumidor consiente de su necesidad ha encontrado un producto o
servicio que satisface completamente esta y compra cumpliendo con

todas las etapas imprescindibles del proceso.

Fuente: Tomado de (Cardenas Benavides & Perdomo Calvo, 2020). Elaboracion propia.

Motivaciones para comprar en la web

Surtido: es importante que se presen-
ten un numero ideal de productos a los
usuarios en funcion de su busqueda. Se
debe evitar que los consumidores pier-
dan tiempo revisando todas las opcio-

nes por lo que se puede ayudar a que
localicen los productos en base a perfi-
les de usuario que almacenen sus prefe-
rencias, sistemas de recomendaciones
o brindando listas de las mejores opcio-
nes asociadas a sus busquedas.
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Precios competitivos: la atencion de los
consumidores puede ser captada por
promociones y ofertas especiales en
productos atractivos. Se debe tomar en
cuenta las paginas web que realizan
comparaciones de precios para aprove-
char la oportunidad de que las empresas
sean percibidas como la mejor opcion.

Conveniencia: se refiere a la facilidad
que brinda el comercio electrénico para
realizar la compra sin limitaciones de
tiempo o geogréficas. Ademas, gracias
a los dispositivos moviles, los usuarios
pueden realizar la gestion desde cual-
quier lugar sin necesidad de contar con
un computador de escritorio.

Informacion: la informacion que se brin-
da acerca de los productos o servicios
es clave ya que los consumidores toman
la decision unicamente basados en las
caracteristicas que se mencionen en la
pagina web y posibles recomendacio-
nes de otros consumidores.

Personalizacion: siempre que sea posi-
ble es conveniente brindar a los consu-
midores la posibilidad de personalizar
los productos de acuerdo a sus gustos
y necesidades.

Control: los sitios web deben ser senci-
llos y facilitar la lectura, la navegacion y
Su uso. Esto permite que los visitantes
tengan el control del proceso y puedan
realizar la compra cuando lo prefieran.

Facilidad de pago: se debe brindar di-
versos medios de pago para que los
consumidores elijan la mejor opcioén, por
ejemplo, contra reembolso, transferen-
cia, tarjeta de crédito, entre otros.

Anonimato: los usuarios deben tener la
capacidad de expresarse, pero tambien
de guardar su privacidad ni revelar su
identidad a menos que sea necesario,
como por ejemplo en la fase de pago
(Davila Rivadeneira, 2018).

Perfil de comprador ecuatoriano

(Davila Rivadeneira, 2018), en su trabajo de
investigacion, analizo el perfil de compra
en paginas de comercio electronico de 142
consumidores ecuatorianos, los resultados
mas relevantes fueron los siguientes:

El 69,4% de encuestados prefiere la
visita a la tienda fisica para realizar la
compra de un producto o servicio, de
los cuales el 33,3% corresponde a hom-
bres y el 66,7% a mujeres. Dentro del
30,6% de personas que prefieren reali-
zar la compra a través de sitios web, se
distribuyen hombres y mujeres por igual.
Esto indica que existe un potencial de
crecimiento para el comercio electroni-
co para lo cual es necesario captar al
mercado hacia los sitios web. Ademas,
es importante mencionar que no existen
diferencias significativas en la preferen-
cia del lugar de compra en relacion a los
diversos rangos de edad analizados.

Las personas encuestadas consideran
que la principal utilidad de Internet para
la compra de un producto o servicio es
la posibilidad de comparar alternativas
y precios (49,0%), seguido de la facili-
dad de conocer la opinion y recomen-
daciones de otros clientes (22,34%) y
buscar informacion (15,6%). La opcion
de realizar el pedido, compray pago so-
lamente tiene un 12,2% de asociacion
como la principal utilidad de Internet,
lo que indica que el mercado no perci-
be esta herramienta como la ideal para
realizar todo el proceso de compra. Es
importante tener en cuenta que no exis-
ten diferencias significativas en cuanto
al sexo y edad de los entrevistados en la
que consideran como principal utilidad
de Internet.

El 57,8% de encuestados utiliza Internet
para realizar la compra de productos o
servicios a través de paginas web que
ofrecen esta posibilidad, de los cuales
hombres y mujeres conforman este seg-
mento en igual proporcion. Del 42,2% de
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personas que no usa Internet para reali-
zar sus compras, el 22,6% son hombres
y el 77,4% son mujeres, 1o que indica
que existen diferencias significativas en
cuanto al sexo respecto al uso de Inter-
net para la compra de productos.

e Mas de la mitad de personas encuesta-
das (53,1%) prefieren las paginas web
extranjeras si tuvieran que realizar una
compra por Internet. Adicionalmente, el
23,1% de encuestados utilizaria las dos,
pero en su mayoria paginas extranje-
ras. Las personas que prefieren paginas
ecuatorianas (5,4%) y las que utilizarian
las dos, pero en su mayoria paginas na-
cionales (10,9%) representan solamente
el 16,3% lo que indica que el consumi-
dor ecuatoriano, hombres y mujeres sin
diferencias significativas, no tienen una
predisposicion a utilizar medios digitales
nacionales para realizar sus compras,
pero si lo haria en medios extranjeros,
respondiendo al pensamiento de que
los productos extranjeros son de mejor
calidad.

e De las personas encuestadas, el 38,1%
declara que realiza una compra en In-
ternet cada 3 meses, de las cuales
hombres y mujeres mantienen la misma
proporcion. Las personas que realizan
compras por Internet 1 vez al mes o 1
vez cada 6 meses, se ven representa-
das por el 21,8% de los encuestados. Se
puede evidenciar que existe una opor-
tunidad para las empresas de aumentar
esta frecuencia de compra, tomando
en cuenta las diferencias significativas
que existen en cuanto a la frecuencia de
compra respecto a hombres y mujeres
(pag. 57-61).

Conclusiones

Las tecnologias de la comunicacion e infor-
macion, con todos sus medios y dispositi-
vos al alcance del ser humano, han logrado
una readaptacion de la forma de hacer co-
mercio, tanto para vendedores como com-
pradores, la conducta del consumidor en
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este aspecto sigue siendo igual, la diferen-
cia es que las redes sociales han logrado
que el consumidor por medio del internet,
ya sea en acceso por computadoras o dis-
positivos moviles en casa o en el lugar de
trabajo, sea mas facil y sencilla la busqueda
de productos por tipo, precio, calidad, lu-
gar de ventas, medios de pago, entre otros.
Que tener que movilizarse a un mall a reco-
rrer tiendas para buscar lo que se necesita,
consumiendo un tiempo que puede ser utili-
zado para otra cosa. Entendiéndose enton-
ces que hay una estrecha relacion entre la
conducta del consumidor y la busqueda de
la informacion, porque para poder comprar,
primero hay que investigar.
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