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Restimen y palabras clave

El internet, la web y las redes sociales cambiaron radicalmente la forma en que las
personas compran y consumen sus productos y servicios. Dichas herramientas dotaron de un
enorme poder al consumidor, siendo él el que decide qué quiere, dénde lo quiere, como lo

quiere y cuando lo quiere.

En la actualidad tener un dispositivo mévil o una computadora con acceso a internet
es algo usual y casi indispensable en la vida cotidiana de las personas. En el bolsillo tenés un
catalogo infinito de productos y servicios e infinita informacién de cada uno de ellos, por lo
no tener una estrategia en los distintos canales digitales es desaprovechar una oportunidad
inmensa y, a veces, una sentencia de muerte. Para poder lanzar una estrategia digital es
imprecindible conocer como se comporta el consumidor en el internet donde, si bien el
proceso de compra es genericamente el mismo, los habitos y motivaciones son distintos al de

consumo offline o fisico.

Dicho esto, en el siguiente trabajo me he enfocado en los distintos habitos,
motivaciones y decisiones de compra que tienen los consumidores argentinos de distintas
edades a la hora de adquirir un producto o servicio por los dintintos medios y dispositivos

digitales.

Palabras clave: comportamiento del consumidor — comercio electronico — franjas

etarias — compras online



Abstract and keywords

The internet, the web and social networks have radically changed the way in which
people buy and consume products and services. These tools have given enormous power to
the consumer, who decides what he wants, where he wants it, how he wants it and when he

wants it.

Nowadays, having a mobile device or a computer with Internet access is something
usual and almost indispensable in people's daily lives. In your pocket you have an infinite
catalog of products and services and infinite information on each of them, so not having a
strategy in the various digital channels is to miss a huge opportunity and, sometimes, a death
sentence. In order to launch a digital strategy is essential to know how the consumer behaves
on the Internet where, although the buying process is generally the same, habits and

motivations are different from offline or physical consumption.

That said, in the following work | have focused on the different habits, motivations
and purchasing decisions that Argentine consumers of different ages have when acquiring a

product or service through different media and digital devices.

Keywords: consumer behavior - e-commerce - age groups - online shopping



Introduccion

Marco Tedrico

Para entender el comportamiento del consumidor en los medios digitales, primero
hay que comprender que es el comportamiento del consumidor persé. El término se define
como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades. Jaime Rivera
Camino, Rolando Arellano Cueva y Victor Molero Ayala (2013), hacen referencia a que el
estudio del comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad, dado que
todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los responsables de
marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para disefar politicas comerciales
exitosas. El conocer los gustos y preferencias de los consumidores ayudara a segmentar

correctamente el mercado.

Segun Santesmases Mestre (2012) hay distintos puntos sobre “Las cuestiones a tener

en cuenta para el estudio del comportamiento del consumidor”, las cuales son:

1. Comportamiento de compra: Considera todas las actividades que se llevan a cabo

para adquirir un bien o servicio. Incluye el pago.

2. Comportamiento de uso: Se refiere al momento especifico en el consumidor utiliza

el bien o servicio comprado y puede tener una precepcion del grado de ajuste logrado con las

expectativas que se habia formado.

3. Factores internos y externos que pueden influir tanto en la compra como en el uso

del producto o servicio.”



Segun Philip Kotler (2012), el proceso de decisién de compra consiste en 5 etapas:

1) Reconocer la necesidad: el consumidor reconoce la necesidad,
identifica su insatisfaccion y busca lo que desea conseguir

2) Buscar informacion: el consumidor tiende a buscar informacion.

3) Decision de compra.

4) Evaluar las alternativas: el consumidor hace un balance de los
beneficios de consumir el producto y de las distintas opciones disponibles.

5) Comportamiento post-compra: la satisfaccion o la insatisfaccion
determinar& que se repita el acto de compra o que, por el contrario, no vuelva a

compralo e, incluso, no lo recomiende a otras personas.

Se debe tener en cuenta que los consumidores, al transcurrir por el proceso de
decision, “cada vez es mas comUn que recurran a Internet para consultar informacion
relacionada con el consumo y que utilicen la informacion proveniente de otros
consumidores” (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010, p.2). Dentro del proceso de compra de
compra expuesto, con el e-commerce aparece un momento de la verdad adicional (ZMOT),
ya que los consumidores buscan informacion en celulares, computadoras portatiles y otros
dispositivos con acceso a Internet. Alli es donde ocurre la primera impresion del producto, y

donde probablemente la decision final sea tomada (Lecinsky, 2011).

Segun McGaughey y Mason (1998), internet afecta todas las etapas del proceso de
compra de los consumidores, cambid el comportamiento al tener mayor acceso a informacién

sobre productos o servicios y asistencia en la decision de compra. Por ejemplo, aumentan las



posibilidades de busqueda de alternativas, se facilita el acceso a la informacion requerida, se
puede realizar una evaluacién simultanea de diferentes ofertas, ponderar formas de entrega y

procesos de pago disponibles.

El mercado y el consumidor han ido experimentando, durante las Gltimas décadas,
una rapida y compleja evolucion, principalmente debido a la aparicion las nuevas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), siendo Internet una de las mas
utilizadas por las personas. Sin duda, uno de los mayores catalizadores de este cambio lo
constituyen las tecnologias de la informacion, y el conseguir alcanzar beneficios derivados
de su utilizacion suponen uno de los retos mas importantes en marketing (Brady, Saren y

Tzokas, 1999).

Las TIC se definen como las herramientas que las personas usan para compartir,
distribuir y reunir informacién, y comunicarse entre si, o en grupos, por medio de las
computadoras o las redes de computadoras interconectadas. Se trata de medios que utilizan
tanto las telecomunicaciones como las tecnologias de la computacion para transmitir

informacién. (Cobo, 2009, p.305)

El término e-commerce (inventado por IBM) Rowley (2001) lo define como “la
realizacion de negocios electronicos a lo largo de todo el contexto empresarial”, lo cual
incluye todas las formas de negocios, transacciones administrativas e intercambios de
informacidn, que estan necesariamente utilizando cualquier tipo de informacion o tecnologia

de comunicacioén.



La llegada del internet y las nuevas tecnologias dio paso a la creacién del inbound
marketing o marketing de atraccion. Inbound marketing es una estrategia que se basa en
atraer clientes con contenido Util, relevante y agregando valor en cada una de las etapas del
recorrido del comprador. Los clientes potenciales encuentran tu empresa a través de distintos

canales como blogs, motores de busqueda y redes sociales.

Herramientas Herramientas Herramientas
para Atraer para Interactuar para Deleitar
Anuncios Flujos de oportunidades Contenido inteligente
. de venta . .
Video Email marketing
L Email marketing
Publicacién en blogs Bandeja de entrada
Gestién de oportunidades de conversaciones

Redes sociales de venta b

i ) ) Informes de atribucion
Estrategia de contenido Bots conversacionales Automatizacién del

Automatizacién del marketing  marketing

Un mercado no es todo homogeneo, esta compuesto por cientos de miles de

individuos, empresas u organizaciones, cada uno con caracteristicas distintas unos de los



otros tanto a nivel de preferencias, de ubicacion, de cultura, etc. Por eso, llevar a cabo una
estrategia de marketing masivo podria llegar a ser muy costoso, poco o nulo rentable y
muchas veces imposible. Debido a esto, existe la imperiosa necesidad de segmentar el

mercado que las empresas atienden.

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia” de la American Marketing
Asociation, define a la segmentacion del mercado como "el proceso de subdividir un mercado
en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan
necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se

alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion".

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del
mercado como "la manera en que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una

ventaja competitiva".

Para Patrico Bonta y Mario Farber, la segmentacion del mercado se define como
"el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de acuerdo con
una determinada caracteristicas, que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus
planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el

segmento elegido y se facilita su conocimiento"

Existen cuatro principales tipos de segmentacion de mercados:

o Segmentacion Geografica
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Se refiere a la ubicacion y al entorno donde se encuentra el pablico objetivo

(barrio, municipio, provincia, pais, region, etc.).

o Segmentacién demografica

Separa a tu publico objetivo en grupos mas especificos segun sus atributos

personales (edad, sexo, educacion, clase social, ocupacion, etc.)

o Segmentacién psicografica

Segmenta en base al comportamiento y las preferencias de los consumidores

(personalidad, valores, estilo de vida, actitudes e intereses).

o Segmentacién conductual

Como indica su nombre, segmenta el mercado en base a las conductas de los

consumidores (lealtad a la marca, frecuencia de compra, sensibilidad al precio, etc.).

Antecedentes relevantes

Segun estudios de la CACE (Camara Argentina de Comercio Electrénico) entre el
2018 y el 2020 crecié fuertemente las compras realizadas por internet (durante el afio 2020

hubo un gran salto debido al contexto pandémico):

Indicador 2018 2019 2020

Transacciones 229.760 403.278 905.143

ecommerce en millones de

pesos
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Variacion 47 % 75% 124%

interanual

Los estudios realizados también arrojan resultados interesantes sobre los
consumidores y su comportamiento online. El estudio anual sobre el comercio electrénico
del afio 2020 dice que seis de cada diez argentinos compran por lo menos 1 vez por mes por
internet. EI 64% de los encuestados compran en la web con una frecuencia relativamente alta
(desde compras diarias hasta compras mensuales) y solo el 34% de los encuestados compra

de manera ocasional (trimestral, semestral 0 una menor frecuencia)

Neto cotidiano
18%

Neto ocasional

= 1 vez por semana
C/15 dias
1 vez por mes 24
C/ 2-3 meses 17
C/ 6 meses

= \arias veces por semana

= Menor frecuencia

29
Neto regular

Base Total:1105 casos
El dispositivo més utilizado por los usuarios son los de tipo “mobile” (smartphones en su
mayoria), un 56% de los encuestados asegura que es el dispositivo que méas usa (a pesar de

estar gran parte del tiempo confinado durante el 2020).
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Durante el 2020, el tipo de informacion buscada en las distintas herramientas de la

web no varié de forma significativa con afios anteriores, aunque si hubo una leve variacion:

La informacion del producto y precios y promociones son el tipo de informacion que buscan

los compradores online.
Datos en %
61 60+ 39

2020 31+ 25+
Informacion del Precio y Disponibilidad de . Informacién de la
. Opiniones .
producto promociones producto tienda
+Comp Pre Pandemia +Comp Pre Pandemia ;;?ﬁrilagfsT Pandemia y
2019 60 66 42 35 37
2018 59 65 41 34 31

El estudio arroja también un resultado interesante en cuanto a las ventajas percibidas

y mas valoradas por los consumidores:

. Sequridad
/\/\/ Esfuerzo / Energia 79% * Tiempo 94% o Online 27 %
2019 69% 20191 53% 2019122%
+Comp Pre Pandemia

+Comp Pre Pandemia +Comp Cotidianos

'

46 37 32 35 32¢ 27+

2019: 42 2019: 34 2019: 27 2019: 38 2019: 28 2019: 22

2018:43 2018: 36 2018: 26 2018: 36 2018:33 2018:23
Todo el proceso de Puedo comprar Puedo comprar Ahorro tiempo  Encuentro productos Me resulta
compra me resulta en cualquier y enviar a mi mas rapidamente que seguro, la

facil y sencillo de momento domicilio en tiendas fisicas operacion esta

realizar protegida

Base Total:1105 casos
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o Como el atributo més valorado esta el ahorro de esfuerzo y energia
con un 75% de aprobacion de los encuestados, donde la ventaja mas elegida ha sido

la simplicidad y facilidad del proceso de compra con un 46% de aprobacion.

Los encuestados también describen las principales desventajas que encuentran a
la hora de comprar por internet, donde el hecho de no poder ver el producto se lleva el
podio, seguido por los costos de envio, ambos representan las dos principales barreras

del comercio electrénico:

o 52% de los encuestados dicen que no poder ver el producto previo a
la compra es una de sus principales miedos. Muestra un grado de desconfianza.

o 44% de los encuestados no esta de acuerdo con los costos de envio de
las compras por internet. Depende de que se compre, el costo de envio muchas veces
supera al precio del producto comprado.

o El 29% de los encuestados muestra cierto grado de preocupacion con
las demoras en la entrega de los productos. El nimero viene en baja con respecto al
afio anterior, por lo que se ve una mejora en la logistica.

o En cuanto al punto de confianza, se ve una gran aceptacion por parte
de los encuestados a las compras en la web. Sin embargo, el 22% desconfia del sitio
del vendedor, sobretodo si no es sitio oficial y no cuenta con los certificados de

seguridad.
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Desventajas de la compra online en %

Mo poder ver el

producto Logistica Asesoramiento Confianza

2018 w2019 w2020
Comprsdores
F'Bs andemia

52 4 52

Compradore's slompradoressost

F'c»s andemla pandemis
36 38 _FOcasionales
28 32 29 +Compradores
I 2 22 24 22 21 22 s[Pefzp—»andm 5'(:3_:;12?::5:,

I| | B TR T
[ N -

Mo se puede ver el Los costos de envio Demoras en MNo hay Desconfianza Requiere uso Poca seguridad Prefiero que me
producto antesde  me parecen muy la entrega asesoramiento en el sitio del de tarjeta enlos pagos/  atienda una persona
comprar altosfinnecesarios online en vivo vendedor de crédito manejo de los datos

Principales interrogantes

Dicho esto, los principales interrogantes que va a plantear éste trabajo va a ser:

> ¢Como se comportan las distintas franjas etarias en internet?

> ¢Por donde buscan informacion y dénde compran las distintas franjas
etarias en el internet?

> ¢Qué tipos de ventajas y desventajas son las mas valoradas y
preocupantes para las distintas franjas etarias a la hora de comprar en la web?

> ¢QuEé tipo de productos o servicios son los mas buscados en la web por

las distintas franjas etarias de consumidores?

Objetivos
General:

o Identificar los distintos habitos, costumbres y motivaciones que tienen
las distintas franjas etarias de consumidores online Argentinos a la hora de buscar

informacién y realizar compras por internet.
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Especificos:

o Analizar el comportamiento online de las distintas franjas etarias para
identificar los distintos habitos y costumbres que tienen los consumidores argentinos
de distintas edades a la hora buscar informacion previa a una compra en internet.

o Identificar que medios y plataformas son los mas utilizados y porqué
por los consumidores online argentinos de las distintas franjas etarias a la hora de
comprar por internet.

o Identificar que tipos de productos o servicios son los mas comprados
en internet por los consumidores argentinos en las distintas franjas etarias.

o Detectar que ventajas y desventajas perciben y cuales valoran o
preocupan mas a las distintas franjas etarias de consumidores online argentinos a la

hora de comprar por la web.

Métodos

Tabla 1. Empresarios y profesionales. Disefio

investigacion

Tipo de Exploratoria

Enfoque Cualitativo

Técnica Entrevista a expertos
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Instrumento de

recoleccion

Guia de pautas

Poblacion

Empresarios y profesionales relacionados con el ecommerce

Procedimiento

muestral

Muestreo no probabilistico por juicio

Muestra

10

Tabla 2. Focus group consumidores. Disefio

Tipo de investigacion

Exploratoria

Enfoque

Cualitativo

Técnica

Focus Group

Instrumento de recoleccién

Guia de pautas

Poblacién

Consumidores entre 18 a 65 afos

17




Procedimiento muestral Muestreo no probabilistico por cuotas

Muestra 10

Tabla 3. Consumidores. Disefo

Tipo de investigacion Descriptivo
Enfoque Cuantitativo
Técnica Encuestas online
Instrumento de recoleccion Cuestionario estructurado
Poblacion Consumidores online de 18 a 65 afios
Procedimiento muestral Estratificado
Muestra 401
o Tamafio de la Poblacion: 1000

o Heterogeneidad: 50%
o Margen de error: 5%

o Nivel de confianza: 99%
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Resultados:

En cuanto a los resultados del focus group, han habido 5 ideas principales:

Idea 1: Busqueda de informacién por medios digitales

De los nueve consumidores participes del estudio, los nueve han contestado que
cuando necesitan informacion sobre un producto o servicio recurren a distintos medios
digitales: calificaciones en la web y sitios web propios de la empresa son los més utilizados
mientras que también estan los buscadores y las redes sociales pero en menor medida. El
proceso de busqueda de informacion es digital mas alla si la compra se finaliza por canales

digitales o fisicos.

Idea 2: Sequridad y confianza a la hora de hacer la transaccién por internet.

Todos los consumidores estaban de acuerdo en qué necesitaban un sitio oficial,
certificado y con las medidas de seguridad pertinentes para poder brindar sus datos al
vendedor y realizar la compra. Los consumidores mas jovenes se sentian mas seguros
mientras que los que se encontraban en la franja etaria mas alta, todavia tienen ciertas dudas

a la hora de poner sus datos en la web.

Idea 3: Comunicacion — Whatsapp

Los consumidores han manifestado que la aplicacion “Whatsapp” les resulta comoda
y &gil a la hora de hacer consultas o pedidos a una empresa y/o comercio. Ocho de los nueve
participantes han tenido varias experiencias con ella, todos satisfactorias y la volverian a usar.

No obstante, ninguno ha hecho una transaccién mediante Whatssapp.

Idea 4: Comunicacion — redes sociales.
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Todos los participantes tienen y usan distintas redes sociales a diario.

> Los consumidores de la franja etaria entre 45 y 65 afios utilizan
mayormente Facebook y Whatsapp, pero para conectarse con familiares, amigos y
conocidos. Ninguno sigue perfiles empresariales, ni se comunica con ellos ni tampoco
ha hecho una transaccién por alguna red social.

> Los consumidores de la franja etaria entre 25 y 45 afios utilizan
mayormente Instagram, Facebook y Whatsapp. Facebook y Whatsapp las utilizan
para comunicarse con familiares,amigos y conocidos, pero en Instagram siguen
perfiles empresariales. Han hecho mdltiples consultas y cerrado algunas
transacciones por esa red social.

> Los consumidores entre 18 y 25 afios usan mayormente Instagram y
Whatsapp. Ademas de fines personales, utilian las redes a menudo para hacer

consultas, pedidos y cierran transacciones por alli con total seguridad y confianza.

Idea 5: Sitios de venta o marketplaces (MercadoLibre, OLX, etc.)

Todos los consumidores han acordado en que les resulta muy atil, cbmodo y flexible

el sitio MercadoL.ibre. Todos han comprado por alli, mayormente experiencias satisfactorias.

Confian mucho en el sitio para poder ingresar sus datos y asipoder comprar, ademas de que

cuentan con garantias si su compra sufre algun tipo de problema (el producto no era lo que

esperaba, estafa, etc.). Poder hacer preguntas directo al vendedor, ver las calificaciones del

vendedor y el producto son cualidades que los consumidores valoran mucho a la hora de

buscar informacion, decidir la compra y finalizarla.
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Y en cuanto a la entrevista a expertos, los resultados también arrojaron 5 ideas

principales:

Idea 1: Estrategia omnicanal

Todos los expertos acordaron que tener una estrategia digital bien definida es
escencial hoy en dia, pero mas importante es tener una estrategia de marketing integral.
Hay que tener bien investigado el “customer journey” de los clientes para asi poder llevar
a cabo una estrategia de marketing tanto fisica como digital. Resaltaron que es muy
importante que los dos departamentos (departamento digital y departamento fisico) estén

en constante comunicacion para evitar problemas y roces innecesarios.

Idea 2: Estrategia de comunicacion - redes sociales

Todos los expertos recomiendan que nunca se descarte ninguna red social, pero
que deben investigar a fondo a sus clientes para asi utilizar las redes correctas. Ademas,
explican que las redes no tienen que ser una vidriera o catalogo de los productos, si no
que deben aportar contenido de valor a los clientes (marketing de contenidos) para asi
generar un vinculo con los consumidores. Recomiendan no abrir una red (o cualquier
canal de comunicacién) si no lo pueden atender de manera eficiente. Se deben tener en
cuenta que los publicos en cada red es diferente, asi como las franjas etarias que éstos la

componen en su mayoria.

Idea 3: Espectativas del consumidor al navegar en un sitio web.
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Los profesionales acordaron que la web de una empresa debe ser lo méas simple
posible. Debe estar optimizada de tal modo que el consumidor llegue a donde él quiere
sin dificultades ni trabas. También, el camino a la compra (botones) debe ser el méas corto
posible, con precios visibles y los canales de comunicacion deben ser rapidos y eficientes.
Por ultimo, la velocidad de carga debe ser la menor posible. Si no se cumplen éstos
estandares, la web podria tener una alta tasa de rebote. Todos los expertos coinciden que
éstas recomendaciones son de vital importancia para todas las franjas etarias, pero
sobretodo si se apunta a una edad avanzada (tienden a perderse y a confundirse con mayor

facilidad).

Idea 4: Publicidad online

Todos los profesionales también acordaron que la publicidad online (pauta paga
en redes sociales y Google) son cruciales a la hora de lanzar un servicio de ventas por
internet, es de dénde la mayor cantidad de trafico (usuarios que entran a la web) proviene.
Sin embargo, resaltaron que las publicidades no deben ser invasivas ni intrusivas, deben
ser inteligentes y aportar informacién de calidad para poder captar al consumidor,

ajustando cada herramienta a la franja etaria a la que se apunta.

Idea 5: Tendencia hacia el comercio digital

Los expertos ven la industria del comercio digital en un constante crecimiento y
con mucho potencial para el futuro. Si bien los numeros de las ventas por internet estaban
creciendo, el contexto actual de pandemia acelerd los tiempos y el ecommerce esta

creciendo a pasos agigantados en consumidores de todas las edades. Debido a esto,
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recomiendan fuertemente que las empresas sigan ésta tendencia para asi poder sobrevivir

y crecer en el futuro.

Gréfico 1. A qué edad pertenecen los encuestados

W18 aflos -39 aflos M40 afios - 59 afios W 60 o0 mas afios

Fuente: elaboracion propia

Como primer medida, en el siguiente grafico se puede observar el alcance que tuvo
la encuesta. La franja etaria de 40 afios -59 afios ha sido la més alcanzada por el formulario
con un 48%, seguido de cerca con la franja etaria mas joven (18 afios — 39 afios) con un
41,3%. Podemos observar que la franja etaria mas avanzada (+60 afios) ha sido la menos

alcanzada por la encueta online con un 10,8% de encuestados.
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Gréfico 2. ¢Ha comprado alguna vez por internet?

ESi ®No

18 ANOS - 39 ANOS 40 ANOS - 59 ANOS 60 ANOS O MAS

Fuente: elaboracion propia

La primer franja etaria (18 afios a 39 afios) en su totalidad ha experimentado por lo
menos 1 vez el hecho de comprar por internet. La segunda franja etaria (40 a 59 afios) ha
estado muy cerca de igualar, pero un 35 ha quedado afuera. Y por Gltimo, gran parte de la
Gltima franja etaria (+60afios) ha experimentado dicho proceso, pero un 18% ha quedado

afuera, un nimero mucho mayor a los anteriores.
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Gréfico 3: Generalmente, ;Confiés en las compras online?

ESi mNo M Masomenos

18 ANOS - 39 ANOS 40 ANOS - 59 ANOS 60 ANOS O MAS

Fuente: elaboracion propia

Se puede observar un nivel general de aceptacion y confianza en las compras

online sin cambios significativos entre las distintas franjas etarias.
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Gréfico 4. ¢ Con que frecuencia realizan compras por internet los consumidores?

M Diariamente B Mensualmente B Trimestralmente

Semestralmente B Anualmente o menos frecuencia

18 ANOS - 39 ANOS 40 ANOS - 59 ANOS 60 ANOS O MAS

Fuente: elaboracion propia

Se observa que la franja etaria mas joven de 18 afios a 39 afios compra con una mayor
frecuencia que las edades mas avanzadas. Hay una diferencia importante a nivel mensual,
donde el 38% de los jévenes hace compras online mensuales y las franjas etarias mas
avanzadas compran con una menor frecuencia (29% y 22% respectivamente). Haciendo
incapié en la franja etaria de 60 afios 0 mas, un 41% hace compras online anuales o con una

menor frecuencia, diferenciandose claramente de los deméas encuestados.
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Gréfico 5. ¢ Qué ventaja valoran mas los consumidores a la hora de comprar por

internet?

OTROS

RAPIDEZ E INMEDIATEZ A LA HORA DE COMPRAR

FACILIDAD DE BUSQUEDA DE INFORMACION Y
ALTERNATIVAS

COMODIDAD DE COMPRAR Y RECIBIR DESDE CASA

PRECIO Y PROMOCIONES

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

® 60 afios 0 mas 40 afios a 59 afios  m 18 afios a 39 afos

Fuente: elaboracion propia

A nivel general no se encuentran diferencias notables, la ventaja mas valorada por
todas las franjas etarias es la comodidad de comprar y recibir desde casa, seguido por la
facilidad de basqueda y alternativas. Se observa que las tres franjas etarias valoran de

forma similar las ventajas que ofrecen las compras por internet.

27



Gréfico 6. ¢ Qué desventajas son las més te preocupantes para los consumidores

ala hora de comprar online?

2;80%
OTROS | 4208
NO ME PREOCUPA NINGUNA | 175858
5,20%

INSEGURIDAD A LA HORA DE PONER LOS DATOS PARA LA 45 805 5370%
TRANSACCION 32,80% o
2
DESCONFIANZA EN EL SITIO DEL VENDEDOR 680%" 360
41,70%
22,00
DEMORAS EN LA ENTREGA 73,60%
44,80%
NO SE PUEDE VER EL PRODUCTO 51,208 ¢ 0%
52,60%

0,00% 10,00%  20,00% 30,00%  40,00%  50,00%

60 afios 0 mas 40 afios a 59 afos 18 afios a 39 aios

Fuente: elaboracion propia

A nivel general, se observa que la ventaja que mas le preocupan a todas las franjas
etarias por igual es el hecho de no poder ver el producto antes de la compra. Las demoras
en la entrega representa la segunda desventaja mas preocupante patra los mas jovenes, un
44,8% de los encuestados lo sefialé asi. Otro hecho importante es la inseguridad que
perciben los encuestados, mientras mas avanzada la franja estaria, mas inseguridad
perciben los consumidores a la hora de poner sus datos para la transaccién. Con el resto

de las variables no se observan contrastes significativos.
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Gréfico 7: ¢ Qué plataforma es la mas utilizada por los consumidores a la hora

de buscar informacion previa a una compra por internet?

B Google u otros buscadores M Redes sociales en general
| Sitio especifico del vendedor Foros o resefias de otros usuarios
m Otros

18 ANOS - 39 ANOS 40 ANOS - 59 ANOS 60 ANOS O MAS

Fuente: elaboracion propia

Se observa una diferencia importante entre la franja etaria nimero uno y las otras
dos. El 36% de los mas jovenes utiliza mayormente las redes sociales para buscar la
informacion previa a una compra, el 37% y el 32% respectivamente de las otras dos
franjas etarias utilizan Google u otros buscadores para recaudar informacion antes de
comprar. El 27% de los encuestados pertenecientes a la franja etaria de 18 afios a 39 afios
utiliza Google u otros buscadores, que en conjunto con la variable de las redes sociales
concentran el 63% de los encuestados, mientras que en las otras franjas etarias las

variables se encuentran repartidas de una manera mas equitativa.
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Gréfico 8. (Qué plataforma es la més utilizada por los consumidores a la hora

de comprar por internet?

W Compra directa por redes sociales m MercadolLibre
1 Sitio especifico del vendedor App especifica del vendedor

B WhatsApp H Otros

18 ANOS - 39 ANOS 40 ANOS - 59 ANOS 60 ANOS O MAS

Fuente: elaboracion propia

A nivel general observamos una hegemonia por parte de la plataforma
“MercadoLibre”, por amplia diferencia es la plataforma mas elegida por la gran mayoria
de los encuestados de las tres franjas etarias. Después se puede notar que el 10% de la
franja etaria mas joven utiliza la compra directa por redes sociales, como principal
contraste con los otros dos sectores. No hay contrastes significativos con el resto de las

variabes
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Gréfico 9. ¢Qué tipo de productos o servicios adquieren los consumidores con

mayor frecuencia por internet?

OTROS
ENTRETENIMIENTO DIGITAL (SPOTIFY, NETFLIX, AMAZON,... o

DECORACION Y/O AMOBLAMIENTO PARA EL HOGAR
DELIVERY DE COMIDA e
TECNOLOGIA (PCS, DISPOSITIVOS MOBILES, CONSOLAS, ETC.)
ROPAY/O CALZADO

PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD (COMPRA DEL...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

18 afios - 39 afos 40 afios - 59 afios ~ m 60 afnos o mas

Fuente: elaboracion propia

Se observa un contraste muy grande entre la franja etaria mas joven y las otras

dos. Los primeros tienden a comprar productos y servicios mas baratos y de bajo riesgo:

» Ropa y/o calzado 52,1%,
» Delivery de comida 64,7%

» Entretenimiento digital 53,9%.

Las franjas etarias mas avanzadas tienden a comprar productos méas caros y de un

riesgo mediano/alto:

> Tecnologia 55,1% y 43,9% respectivamente
> Decoracién y7o0 amoblamiento para el hogar 34,7% y 34,1%

respectivamente.
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Discusién

En este punto damos comienzo al etapa final del trabajo de investigacion: la
discusion. Aqui mostraremos las concordancias, las diferencias y ampliaciones con respecto
a los informes previamente recopilados. Responderé las interrogantes planteadas y evaluar,
segun la investigacion realizada, si hemos logrado o no los objetivos planteados.

Pudimos identificar contrastes interesantes como asi también similitudes del
comportamiento de los consumidores entre las distintas franjas etarias establecidas. Hemos
podido corroborar un nivel general de aceptacion y confianza hacia el comercio electronico
por parte de todos los encuestados, por lo que podemos deducir que las compras por la web

estan mas que integradas a las vidas de las personas, sea la edad que sea.

En la investigacion realizada hemos ampliado el estudio anual del comercio
electronico de la CACE (2020), especificamente en el apartado de “frecuencia de compra”,
donde dicha institucion ha hecho un estudio a nivel general y aqui decompusimos el estudio
dependiendo de la franja etaria a la que pertenecen los consumidores. En el gréafico 4 del
presente trabajo pudimos identificar que los consumidores entre 18 afios y 39 afios responden
al comportamiento del apartado de frecuencia de compra del estudio anual de la CACE
(2020) presentado en el apartado de antecedentes de éste trabajo, con nimeros similares y
siendo la categoria que compra con mayor frecuencia por internet. No obstante, se observa
un contraste interesante con los consumidores de las categorias restantes ( 40 afios — 59 afios
y +60afios), los cuales compran por la web con una frecuencia media/baja (“neto ocasional”
catalogado segun la CACE). El grafico 9 de la investigacion donde se observa una clara

tendencia de los mas jovenes a comprar productos de “bajo riesgo” (baratos, simples, no
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fragiles, envio rapido o instantaneo) como el delivery de comida, ropa y servicios de
entretenimiento, mientras que los consumidores de edades mas avanzadas se inclinan mas
por productos de riesgo mediano/alto tecnologicos (PCs, smartphones, etc.) y de
amoblamiento/decoracion, productos que requieren una evaluacion de informacion vy
alternativas mas extensa en comparacion con los de bajo riesgo. Cruzando los resultados de
los gréficos 4 y 9, podemos deducir qué los consumidores méas jovenes tienden a ser mas
impulsivos a la hora de comprar por la web, buscan bienes de consumo y bienes de uso
comun, productos y servicios con un ciclo de vida corto. Debido a la naturaleza de los
productos y servicios que éstos consumen, la frecuencia de compra de la franja etaria de 18
afios a 39 afios es mas alta que las franjas etarias mas avanzadas, porque el proceso de
desicion de compra descrito por el Philip Kotler (2012) se desenvuelve con mayor rapidez.
Distinto es en los consumidores de edades mas avanzada, quienés buscan bienes durables,
con un ciclo de vida mediano/largo, y debido a que éstos bienes pueden durar desde meses
hasta afios, la frecuencia de compra de éste segmento de consumidores es relativamente baja

en comparacion con los mas jovenes.

Ahora nos centramos especificamente en el segundo item del proceso de desicion de
compra establecido por Philip Kotler (2012): busqueda de informacién. Contrastando
nuevamente con el estudio de la CACE (2020) con el gréafico 7 del presente trabajo, se
observan similitudes con los consumidores de las franjas etarias mas avanzadas, siendo
Google y otros buscadores la opcion mas utilizada en ambos estudios, pero hay una
discrepancia con los consumidores entre 18 afios y 39 afos: las redes sociales es la

herramienta mas utilizada por los jovenes a la hora de buscar informacion previa a una
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compra. Relacionando dicho dato con el tipo de productos que consume éste segmento de
consumidores, se podria decir que hay una relacion directa entre las dos variables: ropa,
calzado, videojuegos, servicios de streamming y delivery de comida son todos productos y
servicios con un fuerte impacto desde lo audiovisual. Las redes sociales son excelentes
herramientas para comunicar y resaltar cualquier atributo que tenga que ver con lo visual o

lo auditivo.

En relacion con las desventajas que perciben los consumidores a la hora de comprar
online en el gréfico 6 y contrastando nuevamente con la CACE (2020) descubrimos que el
hecho de no poder ver el producto es lo que méas le preocupan atodos los consumidores en
ambos estudios, indiferentemente de la edad que tengan. Pero en el apartado de “demoras en
la entrega” encontramos que es la segunda desventaja que mas le preocupan a los jovenes, y
cruzando nuevamente con los gréaficos analizados anteriormente volvemos a la idea del
“consumidor impulsivo, impaciente”, la franja etaria de 18 afios a 39 afios de consumidores
responden a un prototipo de comprador que quieren rapidez e inmediatez a la hora de comprar
un bien o servicio en internet. Después tenemos puntos importantes en los items de
“inseguridad a la hora de hacer la transaccion” y la “desconfianza en el sitio del vendedor”,
pero mi interpretacion es que esas dos variables se relacionan directamente con el “no se
puede ver el producto”. Si se lograra mitigarla desventaja de la “intangibilidad” del proceso
de compra por internet, la desconfianza y la inseguridad bajarian notablemente, pero esa es

una hipotesis que requerira otro trabajo de investigacion para poder corroborarla.

En cuanto a la ventajas, el estudio realizado no encontré grands contrastes con el

reporte anual de la CACE (2020), ni grandes diferencias entre las distintas edades de los
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consumidores, las tres franjas etarias perciben las ventajas de una forma similar. La Unica
variable que resulta interesante es la ventaja de “preco y promociones”, los consumidores
mas jovenes valoran més éste atributo que los consumidores de edades més avanzadas. Se
comprueba nuevamente que los consumidores jovenes buscan bienes y servicios de “bajo
riesgo” (baratos, simples, no fréagiles, envio rapido o instantaneo), por eso valoran mas el
precio y las promociones en internet. Por otro lado, las franjas etarias de mas de 40 afios
busca bienes durables y por ende estan dispuestos a gastar mas dinero al comprar por internet,

por eso ésta ventaja no es tan valorada como en los jovenes.

Finalmente, el estudio realizado no arrojé ninglna diferencia importante entre las
distintas franjas etarias a la hora de medir las plataformas més utilizadas a la hora de comprar
en la web. MercadoLibre muestra un liderazgo excepcional en todas las edades de los
distintos consumidores, siendo por lejos la herramienta méas utilizada para comprar en

internet, después el resto de las variables no muestran informacion relevante.

Repasando los objetivos:

. Especifico N°1: a la hora de buscar informacién, los consumidores

mas jovenes recurren principalmente a las redes sociales (estimulos visuales y
auditivos), mientras qué los consumidores de edades mas avanzadas utilizan
buscadores como Google (informacion en texto).

o Especifico N°2: la plataforma mas utilizada para comprar por internet

por todos los consumidores es MercadoL.ibre, independientemente de la edad que

tengan los compradores. Se deberia hacer un estudio ampliatorio para poder descubrir
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el motivo de la utilizacion de ésta plataforma y que tipo de productos o servicios
adquieren los consumidores en MercadoL.ibre.

o Especifico N°3: Se ha detectado que los consumidores entre 18 afios

y 39 afios buscan productos de tipo bienes de consumo y/o bienes de uso comun, con
un ciclo de vida corto, productos o servicios que son baratos, simples, no fragiles, con
envio rapido o de consumo instantaneo instantaneo (delivery, productos digitales,
ropa). Por otro lado, los consumidores de las franjas etarias mayores a 40 afos
compran bienes de tipo durables, productos o servicios que tienen un ciclo de vida
mediano/alto (tecnologia, amoblamiento).

o Especifico N°4: Los consumidores mas jovenes valoran mas los

precios y promociones, mientras que perciben a las demoras en la entrega como la
segunda preocupacion a la hora de comprar por internet. El resto de las variables se

asemeja al estudio de la CAE (2020)

Tomando los objetivos especificos podremos repasar el objetivo general. Se ha

identificado que los consumidores entre 18 afios y 39 afios tienen caracteristicas muy

distintas a los de edades mas avanzadas. Responden a un tipo de comsumidor de tipo

impulsivo, compran con una frecuencia relativamente alta, buscan bienes de consumo o

bienes de uso comun, buscan informacién en redes sociales (fotos y video). Quieren que

los productos sean entregados con rapidez y valoran mucho los precios bajos y

promociones. Los franjas etarias entre 40 afios — 59 afios y los +60 afios tienen

caracteristicas similares, ambos son mas racionales a la hora de comprar, compran bienes

durables por lo que necesitan buscar minusiosamente la informacion y alternativas previo
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a una compra. Tienen una frecuencia de compra media/alta, buscan informacién en
buscadores o resefias (texto), valoran mucho la sencillez y el ahorro de energia durante
el proceso de compra, Yy sienten cierta inseguridad a la hora de realizar la transaccion en

internet.

En conclusion, se han alcanzado el objetivo general y los especificos de manera
parcial, se han generado nuevas hipotesisa lo largo del trabajo y se necesitaria un estudio
apliatorio para poder profundizar en los temas analizados y asi cumplir con los objetivos

planteados de una forma mas precisa.

En cuanto a las recomendaciones para empresarios 0 emprendedores que decidan
incursionar en el mundo del e-commerce: la segmentacion demografica por edades sigue
siendo de gran importancia en la web. Las franjas etarias se comportan de distinta manera a
la hora de navegar, buscar informacion y comprar por internet. Tener en cuenta los distintos
habitos, motivaciones y comportamientos que dichos segmentos tienen para realizar una
estrategia de marketing digital es una desicion inteligente que seguro los ayudara a alcanzar

el éxito en su negocio y/o empresa.
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