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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar cuales son
aquellos aspectos que motivan y ponen freno a los consumidores de la ciudad de

Cordoba en la adquisicion de un vehiculo automotor en linea.

Para cumplir con los objetivos propuestos en el presente trabajo se optd por
realizar, en primera instancia, un estudio de alcance exploratorio bajo el andlisis
cualitativo de los datos a través de un grupo focal; en éste, los consumidores han puesto
en evidencia la falta de desarrollo en las plataformas de los sitios automotrices. En
segunda instancia, se realizd una investigacion de alcance descriptivo, analizando los
datos de los 385 encuestados de manera cuantitativa. En este segundo analisis se pudo
establecer que el 27% de los consumidores de la ciudad de Cdrdoba esta dispuesto a

adquirir un vehiculo 100% online.

A partir del analisis de los datos recolectados resulta pertinente que los oferentes
del rubro automotriz ejecuten acciones concretas para potenciar la comercializacion de
este bien por el mencionado canal, atendiendo a la seguridad en plataformas de pago,
implementando recursos multimediales facilitadores de toma de decision, ofrecer
informacion perfecta del producto, brindar asesoramiento en linea y realizar mejoras en

términos y condiciones de venta para incentivar la compra por este canal.

Palabras Claves

Comercio electrénico, comportamiento del consumidor, experiencia de usuario,

marketing, canales digitales.



Abstract

The main objective of this research was to determine what are those aspects that
motivate and put a brake on the consumers of the city of Cérdoba in the acquisition of a

motor vehicle online.

To meet the objectives proposed in the present work, it was decided to carry out,
in the first instance, an exploratory study under the qualitative analysis of the data
through a focus group; in this one, consumers have highlighted the lack of development
in the platforms of automotive sites. In the second instance, a descriptive research was
carried out, analyzing the data of the 385 respondents in a quantitative way. In this
second analysis, it was possible to establish that 27% of consumers in the city of

Cordoba are willing to purchase a vehicle 100% online.

Based on the analysis of the data collected, it is pertinent that the suppliers of the
automotive sector carry out concrete actions to promote the commercialization of this
good through the aforementioned channel, attending to the security in payment
platforms, implementing multimedia resources that facilitate decision-making, offer
perfect product information, provide online advice and make improvements in terms

and conditions of sale to encourage purchases through this channel.

Keywords

E-commerce, consumer behavior, user experience, marketing, digital channels.



Introduccién

En las Gltimas décadas, el notable avance tecnoldgico, con el advenimiento de
internet, ha traido aparejado cambios en la comunicacion e informacion. Se ha
observado a lo largo de los ultimos afios una globalizacion de la informacion,
garantizando el acceso a la misma a gran parte de la poblacién mundial, indistintamente
del lugar donde residen, pudiendo acceder a gran cantidad de informacién con un solo
clic. De forma paralela, el marketing ha experimentado una evolucion de la
comercializacion tradicional hacia el uso de las nuevas tecnologias y la adaptacion de
los procesos empresariales por la llegada del e-bussines, principalmente por el comercio

electrénico o e-commerce.

La presente investigacion tiene por objetivo recabar informacion sobre los
principales aspectos a tener en cuenta respecto al comportamiento de los consumidores
en entornos online, principalmente del rubro automotriz. La informacion obtenida sera
de especial importancia para dicho rubro, ya que puede resultar ser de gran utilidad para
el desarrollo de sus canales online, y para los consumidores a la hora de satisfacer sus
necesidades y deseos de la manera mas eficiente. Consecuentemente, se pretende
estudiar a fondo aquellos factores que pueden incentivar la compra futura de un
vehiculo automotor en entornos digitales, como también aquellos aspectos que no se
consideran relevantes o que puedan afectar de manera negativa la motivacion de

compra.



Marco Tedrico

Segun Kanuk & Schiffman (2010), el comportamiento del consumidor es la
manera en que los consumidores destinan sus recursos (tiempo, dinero y esfuerzo) en
productos o servicios en relacion a su consumo. Esto incluye el qué, por qué, cuando,
donde, con qué frecuencia, como lo utilizan, desechan, la evaluacion post-compra y el
efecto que tiene la experiencia en compras futuras. Por otro lado, Santesmases Mestre
(2015), define al comportamiento del consumidor como el conjunto de actividades que
lleva a cabo una persona o empresa desde el momento en que tiene una necesidad
especifica hasta que adquiere un producto o servicio, hace uso del mismo y finalmente

lo desecha.

En el mercado de consumidor final, Santesmases Mestre (2015), hace referencia

a determinados aspectos, los cuales se enumeran a continuacion:

1- El comportamiento de compra, sea individual o grupal. Incluye el conjunto
de actividades que implica la obtencidn de un bien o servicio.

2- El comportamiento respecto al uso o consumo final del bien o servicio.

3- Los factores, tanto internos como externos, que influyen en el proceso de

compra y consumo del producto adquirido.

Por otro lado, Kotler & Keller (2012), proponen el siguiente modelo de compra

en el mercado B2C:

1- Reconocimiento del problema o necesidad.
2- Busqueda de informacion.

3- Evaluacién de alternativas.



4- Decision de compra.

5- Comportamiento post-compra.

El proceso de decision de compra, segun Santesmases Mestre (2015), esta
delimitado por la complejidad del producto o de la compra en si. Mientras mayor costo
y/o importancia le otorga el consumidor al producto, el proceso de adquirir el bien o
servicio tomara mas tiempo y éste realizara una budsqueda exhaustiva de las
caracteristicas del producto, evaluando todas las ofertas existentes en el mercado, lo que
implica una busqueda de informacion mas laboriosa. En caso contrario, si le otorga
menor importancia, el riesgo de tomar la decision es menor y el consumidor posee
mayor informacion del producto o de las alternativas que ofrecen los vendedores y
mayor experiencia en cuanto al uso o si ha realizado compras reiteradas; sera mas

acotado el tiempo y menos laborioso la toma de decision.

Figura 1: Complejidad del proceso de decision de compra segun el tipo de producto o de
compra

COMPLEJIDAD BAJA COMPLEJIDAD ALTA
(rutina, hibito, inercia) (proceso laborioso/largo)
- Compra de repeticion Primera compra.
Compra frecuente, Compra esporadica.
Compra por impulso. Compra razonada
Compra de bajo involucramiento. Compra de alto involucramiento.
Producto de bajo precio. Producto de alto precio.

Recuperado de: Santesmases Mestre, M. (2015). Pagina 85.

Asimismo, O’Guinn & Allen(2014), establecen que cada vez que la transaccién
impligue una gran cantidad de riesgo, resultado del precio del producto, o cuando el
consumidor tiene que convivir con la decision por periodos prolongados, se espera un
alto nivel de involucramiento; ademas del tinte simbdlico que pueden otorgar ciertos
productos o marcas, en términos de imagen personal y status. Este autor ha introducido

la matriz, “Cuatro modos de toma de decision” en los que el consumidor se encuentra al



momento de comenzar el proceso de compra, notando que no siempre el consumidor es

racional, sistematico y deliberado.

Figura 2: Cuatro modos de toma de decisiones del consumidor.

Involucramiento alto Involucramiento bajo

S i Solucién amplia Solucién limitada
Experiencia baja de problemas de problemas

Habito o busca

Experiencia alta Lealtad a la marca 2B verEeeE)

Recuperado de: O"Guinn & Allen (2014), Pagina 173.

Para Santesmases Mestre (2015), ademas de los factores externos en el que esta
inmerso el consumidor, existen los internos. Este autor, agrupa estos ultimos factores en
cinco tipos: motivacion, percepcion, experiencia, actitudes y caracteristicas personales

(demograficas, socioecondmicas y psicograficas).

La forma tradicional de comercializar productos y el comportamiento del
consumidor ha cambiado en los ultimos afios gracias a la tecnologia. A raiz de esto,
Lecinsky (2011) plantea el concepto “momento cero de la verdad”, en adelante se
mencionara como “ZMOT”, en el que los consumidores toman la decisién que serd a

futuro beneficiosa o no para la empresa. Las caracteristicas del concepto son:

» Ocurre en linea y generalmente a través de motores de bdsqueda.

» Acontecen en tiempo real, en cualquier momento del dia y cada vez, con
mas frecuencia.

» El consumidor tiene el control total. Ya que, tiene el poder de buscar lo
que realmente es de su incumbencia, sin depender de la informacion que

le brinden terceros o empresas.



> La informacion tiene naturaleza multidireccional, principalmente en las

opiniones.

Ademas del ZMOT, el consumidor se encuentra inmerso en un proceso que toma
en cuenta otros tres momentos. En primer lugar, la recepcion de un estimulo, este puede
darse a través de diversos medios, desde una publicacion en redes sociales hasta la
recomendacién de alguien que conforma el o los grupo/s social/es al/os que pertenece el
consumidor. A éste le sigue el momento cero expresado con anterioridad. El tercer
momento, es cuando el consumidor esta adquiriendo el producto en el punto de venta o
en el sitio e-commerce. Finalmente, el ultimo eslabén del proceso es cuando el
consumidor experimenta y consume el producto. Este ultimo, incluye la difusion de sus

experiencias con el producto a través de medios digitales e incluso fisicos.

Por otro lado, con respecto a los consumidores de la nueva era digital, Maselans
& Picazo (2016) identificaron ciertas caracteristicas compartidas, las cuales se

mencionan a continuacion:

» Esta hiperconectado y utiliza maltiples dispositivos. Es decir, no utiliza
un unico canal de compra.

» Tiene informacion perfecta de todas las ofertas del mercado y realiza
busquedas de experiencias de otros consumidores.

» Esracional y redujo las compras por impulso al minimo.

» Son inconformistas con la primera opcion, comparan y buscan la mejor
opcion.

» Es exigente: es consciente de sus derechos como consumidor y los

reclama.



» Es internacional.

» Tiene principios: compra marcas acordes a su estilo de vida y
convicciones.

» No es fiel a las marcas.

> Es exigente en cuanto la rapidez de obtener respuestas y la adquisicion
de los bienes.

» Demanda experiencias personalizadas.

Por su parte, Kanuk & Schiffman (2010), establecen que las nuevas tecnologias
hacen posible la personalizacion de productos, servicios y comunicacion. Ademas,
permiten la optimizacion de recursos y mejora de propuesta de valor, conformando
relaciones de largo plazo. La mejora tecnologica y customizacion de productos es
posible mediante la recopilacion y andlisis de datos, que permite conocer los patrones de
consumo de manera rapida y eficiente, logrando una mejora en el mercado y que la
informacion que obtienen bidireccionalmente, entre empresa y consumidor, sea perfecta

a través de las TICS.

Por otro lado, se puede mencionar la metodologia “inbound”, que se enfoca en la
creacién de relaciones duraderas con los consumidores. Dicha metodologia consiste en
suministrar elementos que generen experiencias en el recorrido por la empresa. Esta

consta de tres formas:

» Atraer: captando la atencion del consumidor en sus temas de interés y

contenido que le otorgan valor.
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> Interactuar: ofrecer informacion y soluciones, teniendo presente la
satisfaccion de sus necesidades y deseos, de manera que puedan tomar la
decision de compra.

» Deleitar: suministrar ayuda y herramientas que permitan efectuar con
éxito su transaccion a cambio del producto o servicio. Inbound
Marketing (s.f) recuperado de: https://www.hubspot.es/inbound-

marketing.

Siguiendo a Fernandez Casado (2019), la usabilidad en su naturaleza, es el
resultado de la satisfaccion de los usuarios al utilizar una interfaz o sistema. La misma
posee la correlacion que cuanto mayor es el namero de usuarios satisfechos, mayor es la
usabilidad. Por su parte, Moré (2019) menciona al UX (user experience) y la Ul (user
interface), que se centra en que el usuario acceda al contenido de interés en el menor
tiempo posible y sobre todo que tenga una buena experiencia al visitar una web. En
cuanto al UX, se puede definir como lo que experimenta el usuario antes, durante y
después de visitar un sitio web; este incluye factores como la percepcion, memoria,
emociones, mentalidad, y motivacion. Por otra parte, Ul es el conjunto de elementos
con los que el consumidor interactda en la pagina; ésta incluye elementos distintivos
como exponer con claridad de a quién pertenece el sitio, asistencia al usuario, contenido

claro y relevante, y por altimo un disefio grafico funcional.

Por otro lado, para realizar compras de manera virtual, se necesita conectar un
dispositivo tecnoldgico a internet. Los reportes trimestrales de la poblacién Argentina
publicados por ENACOM(2020), sefialan que en el tercer trimestre de 2020, un 56,37%
de hogares posee conexion a internet. Ademas, es importante sefialar que la media de

velocidad para poder garantizar una experiencia de usuario en multiples plataformas
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digitales en nuestro pais ha aumentado en los Ultimos 5 afios en un 742,06%. Es decir,
de 4,79 a 40,67 mbps. Es importante aclarar que en la region centro del pais, por cada
100 hogares, el 82,45% tiene acceso a internet. Asimismo, el reporte global anual,
Digital 2021 publicado por “We Are Social” y ‘“Hoot Suite”establece que, en
promedio, los argentinos de entre 16 a 64 afios, permanecen conectados 9:39 hs. diarias,

lo que ubica a Argentina en el tercer pais del mundo que mas demanda este servicio.

Por otro lado, segun el estudio que realiza anualmente KANTAR, para la
Camara Argentina de Comercio Electronico (en adelante CACE), informa que el e-
commerce en Argentina, crecié un 124%, facturando en el 2020, $905.143 millones.
Ademas, se puede apreciar que 1.2 mil millones de personas compraron por primera
vez,a través de plataformas digitales, respecto del afio 2019. En cuanto al
comportamiento pre-compra online de los consumidores, dicho estudio establece que el
dispositivo preferente para realizar busqueda de informacion y comparar alternativas es
el mobileen un 46%, seguido de 40% en desktop y 13% utilizando ambas tecnologias.
Ademas, el estudio refleja que los consumidores que realizan compras offline,realizan

previas busquedas, siendo el 64% a traves de mobile y el 36% a través de desktop.

Siguiendo lo antes dicho, la CACE arribé una clasificacion de consumidores
online en la cual distingue el“consumidor pre-pandemia” y el “consumidor post-
pandemia”. Con respecto al primero, podemos decir que aprovechd su experiencia y
ampli6 su categoria de compras; por el contrario, el consumidor post-pandemiarealizd
compras virtuales debido a la necesidad.Resulta de interés mencionar aqui que 5 de cada
10 nuevos consumidores en el mercado e-commerce se encuentran realizando compras
al menos una vez al mes. Ademéas, CACE establece la clasificacion de los rubros que

mas facturaron en el afio 2020 a través de medios digitales:
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1- Equipos de audio, imagen, consolas. Tl y telefonia (17%)
2- Alimentos. bebidas y articulos de limpieza (17%)

3- Articulos para el hogar (muebles. decoracion) (13%)
4- Electrodomésticos (linea blanca) (7%)

5- Pasajes y Turismo 5% -

6- Deportes 5%

7- Cosmética y Perfumeria 3%

8- Indumentaria (no deportiva) 3%

9- Accesorios para autos, motos y otros vehiculos 3%
10- Materiales y herramientas de construccion 3%

11- Infantiles 3%

12- Articulos de oficina 2%

13- Entradas a espectaculos y eventos 0,4%

Con respecto al rubro automotriz, la Asociacion de Concesionarios de
Automotores de la Repulblica Argentina (ACARA), en su informe mensual de
patentamientos, en febrero de 2021,registro un total 30.141 patentamientos, y un
aumento del 8,9% en relacion al mismo mes del 2020. Asimismo, en los 12 meses de
2020, el nimero total de patentamientos fue de 342.474 unidades.En cuanto el contexto
epidemiologico del 2020, en Junio del respectivo afio, COMSCORE indic6 una caida
promedio mundial, de todas las marcas automotrices, del 27% respecto al mismo

periodo del 2019.

Un estudio sobre el “Impacto del COVID-19 en la Compra de Autos Nuevos” en
México realizado por COMSCORE(2020), establece que el grupo PSA, empresa

francesa que fabrica la marca Peugeot y Citréen, han sido pioneros en disponer un canal
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de ventaonline seguro para sus clientes. En cuanto a las demas marcas como Toyota,
Renault, Nissan, Fiat, Chevrolet, Jeep, entre otras. Impulsadas por el contexto
epidemioldgico, se encuentran actualizando y mejorando la experiencia de sus clientes
potenciales a través de sus de sus sitios de e-commerce o utilizando plataformas lideres
en retail como Mercado Libre y Amazon. Existe un comin denominador en las
plataformas e-store de las marcas mencionadas con anterioridad, como la utilizacién de
formularios o chats para que el usuario complete y posteriormente se le asigne un
ejecutivo para proceder con la compra. Ademas, siguen contando con las concecionarios

para hacer entrega de las unidades a los consumidores.

Siguiendo el estudio desarrollado por COMSCORE, 1 de cada 5 internautas de
35 0 mas afios de edad, en México, visitan la categoria automotriz. EI 83% lo hace a
través de sus dispositivos moviles. Ademas, el 65% del total de los encuestados, han
modificado la forma de buscar informacién para la futura compra de sus vehiculos. Un
patrén comdn compartido por los consumidores es que van a las agencias, luego de
haber realizado una busqueda exhaustiva de informacion del automdvil, experiencias de
otros usuarios, simulaciones y/o videos de test drive. Ademas, el 55% de aquellos
consumidores que piensan realizar la compra de automoviles, estan dispuestos a

realizarlos en linea en un futuro.

Una encuesta sobre innovacion tecnologica realizada a 740 empresas
vanguardistas en tecnologia por KPMG (2019),arroja que el 93% de las empresas
considera que la tecnologia inteligente es clave para la transformacion digital.

Detectando y enumerando las herramientas en la transformacion en:
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1. Internet. 2. Procesos automatizados por medio de
la robotica.
3. Inteligencia artificial, computacion 4. Blockchain.

cognitiva y aprendizaje automatizado.
5. Robotica y automatizacion. 6. Realidad aumentada.
7. Realidad virtual. 8. Redes sociales y tecnologias de
colaboracion.

9. Biotecnologia, salud digital y genética. 10. Plataformas marketplace.

Ademas, en el estudioanterior, se utilizé una segunda muestra conformada por
600 encuestados pertenecientes a la generacion " millennials” que se encuentran
trabajando dentro de la industria tecnoldgica. A partir de los resultados de ésta, se

obtuvo la siguiente clasificacion:

1- 1A, computacion cognitiva. 2- Internet.

3- 5G. 4- Aumento del poder computacional.

5- Automatizacion robotica. 6- Redes sociales y tecnologias colaborativas.

7- Plataformas de pago digitales. 8- Robdtica y automatizacién (incluidos los
vehiculos autbnomos).

9- Plataformas de retail. 10- Interactividad por voz y chats.

Por otro lado, la consultora espafiola Medianzo en la publicacion de
PuroMarketing(2020), asegura que la Inteligencia Artificial complementa los canales de

e-commerce, sin discriminar el rubro al que pertenezca la empresa, poniendo sus
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esfuerzos en mejorar la experiencia del usuario e incentivar la compra durante la

busqueda de informacién en el canal de venta.

Siguiendo la misma linea, la Asociacion de Fabricantes de Automotores
(2021)observa cambios en los habitos del consumidor, por lo que ponen sus esfuerzos
en operaciones online y la personalizacion de automéviles. Con respecto a esto, estudios
demuestran que los consumidores mas jovenes no se plantean la atenciéon en las
consecionarias, incluida la experiencia que otorgan los test drivein situ. En tanto,
mencionan la implementacion de procesos de delivery para entregar las unidades
“puerta a puerta” y la presencia de la realidad aumentada en los salones de venta. Con
respecto a esto, el presidente de la ACARA, Ricardo Salomeaclara que,aunque la venta
online es nula, el 90% de los consumidoresinicia el proceso de compra por medios
electonicos, finalizando la transaccion en las concesionarias. Por otro lado,el empresario
Elon Musk, de TESLA, fundamenta en la entrevista realizada por BBC News (2019),
que existe el obstaculo en cuanto al coste de los automotores de la marca. Para reducir
la disonancia cognitiva por parte de los consumidores, propone una prueba de siete dias
o conducir la unidad por un maximo de 1.600 Km. 'y, si el cliente no esta satisfecho, se

procedera con el reintegro del dinero.
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Problema de Investigacion

Acorde a lo expuesto en el marco tedrico de la presente investigacion y los
antecedentes, se desprenden los siguientes interrogantes, los cuales serdn objeto de

estudio:

¢Cudles son los factores determinantes que influyen en el comportamiento del

consumidor en entornos digitales?

¢Cuéles son las ventajas y desventajas en la que estan inmersos los

consumidores en el comercio electrénico?

¢Los consumidores estan dispuestos a comprar un Vvehiculo automotor,
reemplazando su unidad actual o realizando la compra por primera vez, a través de

medios virtuales?

¢Cudles son los factores y variables que analizan los consumidores a la hora de

realizar la compra online de un vehiculo automotor?

¢Cudles son los principales motivadores que influyen en la compra online de

vehiculos automotores?

¢Cudles son los frenos mas relevantes que influyen en la compra online de

vehiculos automotores?

¢Cudles son los cambios que deberian aplicar las marcas automotrices en sus

plataformas digitales, para que los usuarios tengan una buena experiencia de compra?

¢Existen problemas en el proceso de compra del comercio electronico

experimentado por parte de los consumidores?



17

¢Qué recursos tecnoldgicos valoran los usuarios al ingresar a una tienda e-

commerce de automoviles?

¢Son la inteligencia artificial y la realidad virtual impulsores de la compra online

automotriz?

A partir de los interrogantes antes expuestos, resulta pertinente el planteamiento

de las siguientes hipdtesis:

Hi: Para que los consumidores opten por comprar un automavil online, el sitio
web debe tener medios de pago seguros, financiacion en el acto, personalizacion del
producto. Ademas, contar con recursos multimediales interactivos, inteligencia artificial

y un precio diferencial respecto de la compra offline.

Hi: Los consumidores consideran que si las concesionarias garantizan una
experiencia similar a las que tienen offline, o superan la misma, realizarian la compra

del vehiculo automotor 100% online, sin necesidad de ir al punto de venta.

Es importante aclarar que en los ultimos dos afios el comercio electronico en
Argentina ha cambiado exponencialmente, y cada vez son mas aquellos consumidores
que experimentan sus compras digitales, y los mismos tienden a ampliar los rubros de

consumo. En base, a lo expuesto anteriormente, se desprenden los siguientes objetivos:

Obijetivo general:

Determinar cuales son los factores que motivan y los factores que ponen freno a

los consumidores de la ciudad de Cérdoba ante la compra online de automdviles.
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Obijetivos Especificos:

1- Establecer las 5 variables mas influyentes que motivan la compra online

de automdviles en los consumidores de Cérdoba.

2- Determinar con pertinencia cuales son los 10 frenos més relevantes que

tienen efecto en las decisiones de los consumidores de Cordoba.

3- ldentificar con claridad cuéles son los 9 atributos que deben contener las
plataformas de comercio electronico de los concesionarios para que el consumidor

pueda tener una experiencia amena en el sitio y proceder con la compra online.
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Metodologia de la Investigacion

Investigacion exploratoria. La investigacion de alcance exploratorio se
desarroll6 desde un enfoque cualitativo y disefio no experimental, Transeccional, debido
a que los datos se recolectaron en un momento especifico, por Unica vez. Aplicando el
instrumento de recoleccién focus group, a través de una guia de tdpicos, en el que se
incentivé a los participantes a contar sus experiencias pasadas y actuales, cuales son sus
expectativas y motivaciones ante el comercio electronico de automaéviles. Cabe destacar
que la guia de topicos fue compuesta por distintas preguntas no estructuradas y recursos
multimediales interactivos en los que se desarrollé temas desde generalidades hasta
aquellos mas particulares, garantizando la optima dindmica del grupo. En cuanto la
técnica de muestreo, fue oportuno realizar un no probabilistico por conveniencia. Cada
participante elegido por conveniencia, experimentd al menos una vez, una compra
online y ademas fueron seleccionados con el criterio de tener intencion de comprar un
vehiculo los préximos 3 afios. Todos los participantes del grupo focal, se les notificd
que durante el grupo focal, iban a ser gradados. Por lo tanto han dado su consentimiento
informado y fueron consientes del objetivo de la investigacion. EI medio elegido para

aplicar la sesion del grupo fue el Software de aplicacion “Zoom Meeting”.

Tabla 1: Ficha técnica de investigacion exploratoria.

Alcance Exploratorio.

Enfoque Cualitativo.

Disefio No experimental — Transeccional.
Instrumento de recoleccion Focus Group — Guia de topicos.
Poblacién Hombres y mujeres de Cérdoba,

Argentina. Con experiencia en compras online,
entre 18 a 65 Afos de edad. Con intencion de
compra de un vehiculo en los proximos 3 afios.
Tamafio de la muestra 6 personas.
Muestreo No probabilistico, por conveniencia.

Fuente: elaboracién propia
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Investigacion Descriptiva. La investigacion de alcance descriptiva, se
desarroll6 desde un enfoque cuantitativo y disefio no experimental, Transeccional
debido a que los datos se recolectaron en un momento especifico, por Unica vez.
Aplicando encuestas autoadministradas, a través de un cuestionario online, en el que a
partir de una muestra probabilistica aleatoria, conformada por 385 personas, de
Cordoba, Argentina, entre 18 a 65 afios de edad. Se logré responder a las preguntas de
investigacion y aportar informacion relevante ante las hipétesis en mencion. Las
preguntas del instrumento fueron estructuradas en su mayoria y unas cuantas semi-
estructuradas. Las mismas recorrieron desde los temas generales a los mas particulares.

Asegurando la calidad de la informacion obtenida.

Respecto la muestra, para obtener una recoleccion de datos fidedignos, de
manera que a posteriori se puedan extrapolar a toda la poblacién, se aplico la formula de
muestreo probabilistico para poblaciones infinitas, La poblacion elegida era de un total
del 58% de la poblacion de la provincia de Cordoba, teniendo en cuenta las

caracteristicas de la muestra expuestas con antelacion.

n= 72*p*q = 1.962*0.5*0.5 = n=384
e? 0.052

Dado que los encuestados elegidos, son humanos, se informé los fines de la
encuesta, a través de su consentimiento. En cuanto al cardcter de la misma, la

informacion de cada caso, fue de caracter anénimo.

La encuesta se realizo desde la plataforma “Forms” de Google y los datos que

arrojo la misma a través de un reporte con formato de planilla de céalculo, fueron
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introducidos en el software estadistico “SPSS” de IBM y Microsoft Excel para su

correcta tabulacion, disefio de graficos y anélisis.

Tabla 2: Ficha técnica de investigacion descriptiva.

Alcance Descriptiva.

Enfoque Cuantitativo.

Disefio No experimental — Transeccional.

Instrumento de recoleccion Encuesta — Cuestionario online con
preguntas estructuradas.

Poblacién Hombres y mujeres de Cérdoba,

Argentina. Con experiencia en compras online,
entre 18 a 65

Afios de edad.
Tamafio de la muestra 384 personas.
Muestreo Probabilistico, aleatorio simple.

Fuente: elaboracion propia
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Resultados

Resultados investigacion exploratoria. Todos los participantes del grupo focal
mencionaron tener experiencia y ser usuarios habituales de plataformas e-commerce;
principalmente utilizan la multicanalidad en la basqueda de informacion. Ademas,
sefialaron que en determinados rubros realizan la busqueda de informacion en linea a
nivel nacional para tener referencias de precio, calidad y especificidades del producto,

para luego finalizar el proceso de compra en una tienda fisica local.

En cuanto a la compra de un vehiculo, los sujetos entrevistados sefialaron la
situacion econdémica del pais, politicas gubernamentales, cuestiones legales
burocréticas, stock, malas experiencias de personas cercanas, términos y condiciones de

venta, como los principales frenos de la compra de un automovil 100% online.

Siguiendo lo mencionado con anterioridad, los participantes experimentaron el
proceso de compra de su vehiculo actual realizando en primer lugar, una busqueda
exhaustiva de informacion combinando buscadores, sitios de retail, paginas oficiales,

teléfono, Whatsapp y redes sociales. Posteriormente, finalizaron la compra en persona.

Al indagar sobre la interaccion de los sujetos con los sitios automotores, se pudo
constatar que los participantes se sintieron satisfechos con la informacién relacionada a
la ficha técnica del vehiculo que eligieron para su compra futura. Sin embargo, la
mayoria de los participantes manifestd un descontento en relacion a la carga en tiempo
del sitio al momento de procesar contenidos multimedia. Respecto a éste ultimo,
sefialaron una escasez en interactividad, realidad virtual y contenido en 3D. Ademas,
notaron que el recurso multimedia que mas predomina en los sitios son las imagenes

para visualizar distintas partes del vehiculo. En cuanto a la personalizacién del vehiculo,
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la mitad de los sujetos pudo configurar su unidad acorde a sus preferencias. Por otro
lado, la eleccidn y los medios de pago no satisficieron sus necesidades, ya que para
avanzar en la compra era necesario completar un formulario de contacto para que
posteriormente se asigne un asesor de venta. Asimismo, algunos de los participantes
mencionaron que en ciertas paginas existia la posibilidad de reservar el vehiculo con
medios de pagos electrénicos. Ademas, manifestaron que en relacion al stock, plazos de
entrega, términos y condiciones de venta, la informacion no fue concreta e incluso

ausente, causando que la mayoria no se sintiera seguro para avanzar con la compra.

Para finalizar, la mayoria de los participantes sefialaron que ante una mejora en
usabilidad y experiencia de usuario en cuanto a los criterios mencionados anteriormente,

tendrian una mayor predisposicion a comprar un vehiculo totalmente online.

Resultados investigacion descriptiva. Con respecto a los resultados obtenidos
en la investigacion descriptiva, se indago, en primer lugar, la experiencia de adquisicion
de productos en linea de los 385 encuestados. Los resultados arrojaron que 81,04% de
los sujetos realizd compras online dentro de un plazo de 12 meses; mientras que el

18,96% restante no llevo a cabo compra online alguna durante el mismo periodo.

Figura 3: Experiencia en sitios e-commerce

18.96%

mSi

No

Fuente: elaboracion propia; n=385 casos.
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Por otro lado, se procedié a indagar a los sujetos acerca de su disposicion para

realizar la compra de un vehiculo automovil de manera 100% online y se obtuvo que el

72,73% de los encuestados no esta dispuesto a adquirir un automovil en linea; mientras

que el 27,27% de sujetos restante si.

Figura 4: Disposicion de compra online de automdviles

Si, 105,
27.27%

No, 280,
72.73%

Fuente: elaboracion propia; n=385 casos.

Ademas, se pregunté a los encuestados como habian adquirido su vehiculo

actual, obteniéndose los datos que se mencionan en la tabla 4.

Tabla 4: Adquisicion del vehiculo actual

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  acumulado
Fue al lugar donde vendian el auto, lo informaron y cerré la compra en 111 28,8% 28,8%
el mismo lugar.
Realiz6 una bisqueda exhaustiva en linea y concretd la compra donde lo 89 23,1% 51,9%
vendian
Hizo la busqueda en linea y gran parte del proceso fue online. Solo fue a 9 2,3% 54,3%
buscar el auto
No realizd busquedas previas, ya que fue un obsequio 11 2,9% 57,1%
No realizd busquedas previas, ya que fue un obsequio. Pero influyo en 8 2,1% 59,2%
la eleccion
No tengo Vehiculo 151 39,2% 98,4%
Otro 6 1,6% 100,0%
Total 385 100,0%

Fuente: elaboracion propia; n=385 casos.

Con respecto a los motivos que ponen freno a la compra online, se pudo

constatar que el 72,73% de los encuestados que no esta dispuesto a adquirir un vehiculo

en linea, distingue los siguientes:



Figura 5: Motivos de no adquirir un automovil en linea
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Mientras que aquellos encuestados que si estan dispuestos a comprar un

vehiculo automdvil de manera 100% online (27,27%) distinguen como principales

motivadores y frenos en la compra a los mencionados en las Figuras 6 y 7.

Figura 6: Principales motivadores de compra del rubro automotriz online

Precio menor online respecto offline
74.3%  Cotizar y entregar el usado como parte de pago
70.5% Personalizacion del vehiculo
52.4% L .
- Plazos de entrega inferiores que offline
52.4%
49.5% Financiacion en el acto
44.8% Asesoramiento en vivo
_ m Contenidos multimedia para facilitar la decision
33.3% L S L
_ Opcidn de devolucion si el automdvil no cumple
expectativas .
16.2% m Completar formulario y que un asesor se
contacte o
Asesoramiento a domicilio
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
Fuente: elaboracion propia; n=105 casos.
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Figura 7: principales frenos del e-commerce automotriz

Demoras en la entrega de la unidad.

79.0% Costo de envio del vehiculo elevado.
75.2%
Demoras responder consultas.
71.4%
67.6% Financiacion interés elevado.
67.6% Medios de pago no seguros.
64.8%

Descripcion del vehiculo insuficiente.

m Asesoramiento previo al momento de la compra.
51.4%

Opciones de pago limitadas.

m Test Drive previo a la compra del automotor.

= No contar con la devolucion del automovil

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Fuente: elaboracion propia; n=105 casos.

Con respecto a los atributos que deben contener las plataformas de comercio
electronico de los concesionarios para que el consumidor pueda tener una experiencia
amena en el sitio y proceder con la compra online, los sujetos encuestados distinguieron

como mas importantes los mencionados en la tabla 5.

Tabla 5: Contenido de las plataformas

o & ) = >c ) © —

E€ §238°E S8 s 82§ > £33 82
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8 o Sgz 2w 8L 2 =35 S 59 S 2

T D D=5 @ Q > O L 2 = &87° ET
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N Casos 105 105 105 105 105 105 102 105 105
Media 6,94 663 644 641 6,39 6,3 6,39 558 547
Minimo 6 2 3 4 3 3 2 2 2
Méaximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Suma 729 696 676 673 671 661 652 586 574

Fuente: elaboracion propia; n=105 casos. Escala del 1 al 7, siendo 1 nada importante y 7 muy

importante



27

Discusion

La finalidad de la presente investigacion es analizar los principales aspectos a
tener en cuenta respecto al comportamiento de consumidores online en el rubro
automotriz. Respecto a esto, se han podido identificar aquellos atributos que motivan y
ponen freno a una compra, como también los aspectos que juegan un papel importante
para que el consumidor pueda efectuar todos los pasos de compra en mercados B2C, del
rubro en estudio. El estudio anual de comercio electronico realizado por KANTAR para
CACE (2021), proyecta la evolucion de las compras online y el comportamiento del
comercio electronico en Argentina. En éste, se dilucida que a medida que los usuarios
van adquiriendo experiencia en sus compras online, amplian cada vez méas su cesta de
productos a comprar por estas plataformas. Por este motivo, se considera que el rubro
automotriz aun se encuentra en desarrollo, necesitando superar ciertas barreras para que
los consumidores puedan realizar la transaccion de manera remota de dicho bien; es
decir, sin necesidad de la venta personalizada tradicional, como lo hacen con otras

categorias de productos.

Al centrarnos en los objetivos especificos de la presente investigacion, los
resultados obtenidos nos permiten identificar como principales motivadores de compra
(1) precio diferencial del vehiculo en el canal online, (2) cotizacion del usado inmediata
como parte de pago, (3) Personalizacion y eleccion de componentes del coche (4)
demoras y condiciones de entrega 6ptimas, (5) financiacién en el acto. En respuesta a
los frenos de la compra, se han podido establecer los 10 factores que ponen trabas al
proceso en el rubro y canal en estudio, estos son: (1) demoras en la entrega, (2) costo de
envio, (3) demoras en responder consultas, (4) medios de pago inseguros, (5)

financiacién con elevada tasa de interés, (6) descripcion del producto insuficiente, (7)
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asesoramiento en vivo, (8) limites en las opciones de pago, (9) imposibilidad de realizar

el test drive, (10) no contar con la devolucién o reintegro.

Con respecto al material que deben contener los sitios, aquellos mas valorados
por los sujetos encuestados son los siguientes: (1) plataformas de pago protegidas, (2)
seguimiento del pedido, (3) calculadora financiera, (4) eleccion del distribuidor, (5)
asesoramiento en linea, (6) personalizacién del vehiculo, (7) cotizacion del usado, (8)

test drive a domicilio, (9) simulador de realidad virtual.

Respecto a la primera hipotesis, se puede concluir que, para que los
consumidores opten adquirir un vehiculo en linea, se deben realizar mejoras en UX e 1U.
Se evidencia que los consumidores en sus experiencias pasadas en compra de vehiculos,
al ser un bien de alto involucramiento, realizan una busqueda exhaustiva de informacion
antes del momento de la compra propiamente dicha. Siguiendo esto, resulta pertinente
mencionar que la mayoria de las plataformas de e-commerce en Argentina, no brindan
los recursos necesarios para que una persona pueda adquirir un vehiculo 100% online.
Es decir, si se pretende hacer efectiva la compra, se deben implementar mejoras
principalmente en la seguridad e incorporar multiplicidad en medios de pago. Asi
mismo, las experiencias pasadas percibidas por las personas o por terceros de su grupo
social en otros rubros, genera desaliento al momento de adquirir este bien de manera
online. Respecto a la financiacion en el acto y a la personalizacion del producto, los
consumidores le otorgan una notable importancia a la libertad de eleccion en
concordancia con sus recursos economicos. Ademas, se pudo constatar que los recursos
multimediales interactivos e inteligencia artificial son importantes en las primeras tres
instancias en la que recorre el consumidor antes de comprar un automovil. Asi mismo,

es de suma importancia para impulsar la compra de este bien por canales digitales, que
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dicha plataforma ofrezca un precio diferencial respecto de la negociacion en el punto de
venta. Por otra parte, el test drive a domicilio y los simuladores de realidad virtual han
sido apreciados en menor medida por parte de los consumidores. En relacion a la
segunda hipdtesis de investigacion, podemos constatar que el 27,27% de los
consumidores estan dispuestos a comprar en linea, mientras que el 72,73% restante no.
Respecto a estos Ultimos, la imposibilidad de ver el vehiculo y realizar un test drive
previo a la transaccién son los principales aspectos a tener en cuenta en la experiencia
de compra online de automdviles. Asi mismo, la seguridad y garantia de que la
transaccion sea realizada con éxito mediante este canal y el asesoramiento in situ
producto de la venta personal que puede brindar la compra offline respecto de la online,
han puesto en jaque aquellas cuestiones basicas que no permiten al consumidor realizar
esta transaccion por medio del canal en mencion. Por dltimo, el 41,2% de los
consumidores estima que el costo de un coche es elevado como para realizarlo online y
que 74,28% optaria por comprarlo online y no offline si se ofrece por dicho canal un

precio mas bajo que la adquisicién del bien de manera tradicional.

Con respecto al primer interrogante del problema de investigacion, se obtuvo
que los consumidores encuentran como factores determinantes de la compra online los
medios de pago seguros, la posibilidad de que el proveedor le ofrezca reintegros en caso
de que el producto no logre satisfacer sus expectativas, la reputacion del vendedor y la
descripcion al detalle del producto. Los primeras tres variables se correlacionan con la
seguridad que ansian los compradores y con las malas experiencias de compra online
experimentadas por ellos o por terceros; éstos son percibidos como criterios de

evaluacion presentes en el proceso de compra. Consecuentemente, al momento de
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realizar una compra online los consumidores le otorgan menor importancia a la rapidez

en la entrega del producto y a la financiacién o facilidades de pago.

En respuesta al segundo interrogante, se puede afirmar que los consumidores
establecen que las ventajas de comprar en linea estan relacionadas con la posibilidad de
comprar y recibir el producto en su domicilio, lo que implica ahorro de tiempo respecto
de la compra offline. Ademas, permite romper con las barreras geogréficas y encontrar
los productos que desean adquirir mas facilmente que en tiendas fisicas. Por otro lado,
con respecto a las desventajas al momento de la compra en linea, en la Figura 8 se

exponen las mas pertinentes.

Figura 8: Desventajas de las compras en linea
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Fuente: elaboracion propia; n=312 casos.

Respecto al tercer planteo de problema, podemos concluir que el 72,73% de los
consumidores no esta dispuesto a comprar online un automovil. Resulta importante aqui
plantear lo que introducen Maselans & Picazo (2016) respecto a la multicanalidad del
consumidor online. Por otro lado, a pesar de la no disposicién a comprar virtualmente

un coche, en sus experiencias pasadas de compra de automotores el 41,88% manifestd
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comenzar con el proceso de compra realizando una blsqueda exhaustiva de informacién
en linea, para luego proceder con la misma en el punto de venta o concretando el

negocio personalmente con el vendedor.

Al atender al cuarto interrogante planteado, podemos afirmar que los
consumidores tienen en cuenta ciertos factores y criterios al momento de seleccionar al
vendedor o la plataforma e-commerce del producto que satisfaga sus necesidades y

deseos. En el siguiente gréafico se clasifican aquellos que predominan mayormente.

Figura 9: Criterios de importancia en una compra online
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Fuente: elaboracion propia; n=105 casos.

Respecto al quinto y sexto interrogante, es importante tener presente aquellos
factores que, segun los consumidores, pueden motivar y desmotivar la eleccion de un
canal sobre el otro. Los mismos son expuestos en los siguientes bloques de jerarquias

(Figura 10).
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Figura 10: Factores que motivan y desmotivan la adquisicion de autos en linea
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Fuente: elaboracion propia; n=105 casos.

En cuanto al séptimo interrogante, las marcas automotrices deberian aplicar
cambios relacionados a seguridad, ficha técnica detallada y recursos multimediales.
Actualmente, si un consumidor desea comenzar el proceso de compra por este canal, al
momento de buscar informacion se encuentra con una insuficiencia de la misma y
recursos escasos. Si las paginas de las marcas automotrices no implementan cambios en
la experiencia e interfaz del usuario, dificilmente el consumidor va a poder evaluar

alternativas y decidir efectuar la compra por este medio.

Con respecto al octavo interrogante, los consumidores manifiestan una falta de
seguridad en adquirir estos productos de alto valor por plataformas digitales. Esto puede
explicarse si atendemos a la existencia de ciertos riesgos asociados con la seguridad,
términos y condiciones en experiencias de compra online, los cuales impactan

fuertemente en el avance del rubro en el canal. Si se pretende contrarrestar la percepcion
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de inseguridad, las marcas automotrices deberan implementar acciones que brinden
seguridad a los consumidores. Siguiendo esto, se puede mencionar como ejemplo las
acciones del empresario Elon Musk, quien ofrece garantias en sus automéviles Tesla,
con el objetivo de fomentar la adquisicion por esta plataforma. Consecuentemente, la
marca Kavak, ofrece cobertura mecanica y devoluciones si el coche adquirido no

cumple con las expectativas de sus clientes. (Infotechnology, 2020)

Respecto a los recursos tecnoldgicos valorados por los usuarios al iniciar un
proceso de compra en el e-commerce automotriz podemos decir que son maltiples, pero
cobran fuerte importancia los vinculados con la seguridad de la compra y pagos. En el
siguiente grafico se exponen aquellos a los cuales los consumidores les otorgan mayor y

menor ponderacion.

Figura 11: Valoracion de los recursos de las plataformas
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Fuente: elaboracion propia; n=105 casos.

Al atender al Gltimo interrogante, se puede afirmar que si bien los consumidores
perciben la realidad virtual e inteligencia artificial como un recurso novedoso que puede
ayudar en el proceso de compra, existen ciertos aspectos que deben pulir las marcas

antes de incorporar esta gran innovacion tecnoldgica. Asi mismo, tanto el campo de la
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inteligencia artificial como el de realidad virtual, requieren de requisitos minimos para
funcionar. Es decir, no todos los dispositivos por los que los usuarios interactlan estan

preparados para soportar esta tecnologia.

Con respecto a las limitaciones del presente estudio, podemos mencionar el
hecho de que no se le otorg6 suficiente importancia al contexto de pandemia actual, la
crisis econémica actual del pais, el tipo de cambio de moneda, a los problemas en la
importacion de autopartes, al poder adquisitivo de los consumidores ni a las inversiones
necesarias para solventar la infraestructura tecnolégica y las telecomunicaciones; éstos
se relacionan estrechamente con el rubro automotriz, dificultando el desarrollo e

interviniendo en el cambio del comportamiento de compra del consumidor.

Por otro lado, si bien mas de las dos terceras partes de los consumidores no estan
dispuestos a adquirir sus vehiculos de manera 100% online, se debe tener en cuenta que
éstos realizan visitas a la categoria automdviles mediante multiples medios. Por este
motivo, resulta de gran importancia para las marcas realizar estrategias de
comercializacion que integren multiples canales ya que los consumidores son
multichannel y utilizan diferentes plataformas para interactuar en la categoria. Se

presentan a continuacion los medios mas utilizados para navegar en esta categoria.

Figura 12: Medios por los que visitan la categoria “autos”

Buscadores.; _—
47,0% |

Pagina oficial marca
y/o concesionarios;

Fuente: elaboracién propia; n=385 casos.
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Resulta de gran pertinencia hacer mencion a las conclusiones que se obtuvieron

en la presente investigacion:

> Un vehiculo es un bien de alto valor e involucramiento, por lo que su compra
conlleva la busqueda exhaustiva de informacién por parte del consumidor, el cual
utiliza todos los recursos que estan en linea para tener informacion perfecta del
producto y oferentes del mercado.

> Si bien la disposicion de compra online de un automoévil es baja (27%), los

consumidores pueden realizar gran parte del proceso por medio de canales digitales. Por

esto, es importante para las marcas automotrices el desarrollo de sus plataformas online

y ofrecer recursos multimediales para brindar una UX oportuna.

> La multicanalidad y la exigencia son dos caracteristicas del consumidor online

relevantes. Las marcas que no contengan plataformas que satisfagan la busqueda de

informacion en todos sus canales, no podran competir en el mercado o permitiran que
las marcas que si cuenten con multicanalidad tomen mayor participacion.

> La disposicion del consumidor se correlaciona con la clasificacion de la CACE

del consumidor pospandemia y el prepandemia. Asi, a medida que los consumidores

van adquiriendo mas experiencia en el comercio electronico, amplian las categorias de
productos y resultan mas exigentes.

» Considerando que el 88,57% de personas que estan dispuestos a realizar la compra
en linea tiene experiencia en comprar en maltiples rubros, el reto para las compafiias
es contar con plataformas robustas enfocadas al cliente, acompafiando de forma
automatizada la mayor parte del proceso de compra, en respuesta a sus expectativas

y garantizando la seguridad en la transaccion.
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» Es importante para las plataformas poner a disposicion todos los recursos que
puedan superar la barrera “prueba de producto”. En este rubro, el test drive se veria
imposibilitado en una compra online, pero existen recursos que pueden satisfacer al
consumidor y contribuir significativamente a superar dicha barrera (realidad virtual

o test drive a domicilio, por ejemplo).

Para concluir, realizamos una serie de recomendaciones para aquellas empresas

o investigaciones futuras que quieran desarrollar el e-commerce del rubro automotriz.

> El desarrollo de sus plataformas y la inclusion multimedial en sus canales, como las
tecnologias que estan en auge (realidad virtual) que permitan a los consumidores
recursos facilitadores de toma de decision.

» Contar con plataformas agiles en cuanto a velocidad de carga de contenido (los
consumidores le otorgan a este criterio gran importancia).

> Incentivar a los consumidores reduciendo la inseguridad de compra de este bien por
plataformas digitales, de manera que la disonancia cognitiva esté ausente luego de
adquirir el vehiculo.

> Establecer estrategias de precios diferenciales. Se pretende incentivar la compra
online ofreciendo un costo menor en la adquisicién del bien, en relacion a la compra
presencial tradicional.

> Se debe considerar el nivel socioeconomico y la evolucidén del comportamiento del

consumidor en la adquisicién de productos y servicios online.
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