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Resumen Ejecutivo

Este estudio, tiene como objetivo principal realizar un analisis del impacto de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor en el retail chileno, mediante herramientas de
investigacion de mercado con el fin de mejorar las herramientas de marketing de influencia
para que sean mas efectivas para el publico objetivo de las distintas marcas del retail, esto
para analizar como las redes sociales estan revolucionando los sistemas de compras

tradicionales, identificando factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

Para el objetivo de esta investigacion se definieron 4 puntos a abordar, el primero cuales son
los factores que influyen en la decision de compra en el consumidor del retail que utiliza
redes sociales, también se busco cuantificar la frecuencia de uso y los tipos de redes sociales
en base a los cuales el consumidor basa su decision de compra, para finalmente identificar
las distintas estrategias de marketing que las distintas marcas utilizan y su efectividad en la

influencia sobre el comportamiento de los consumidores.

Fue realizado un cuestionario de elaboracion propia para esta investigacion, que tenia como
fin poder asociar una serie de preguntas a cada objetivo y asi poder estudiar como es el
comportamiento del consumidor ante cada una de las variantes que se pueden encontrar
durante el uso de las redes sociales, ya sea como la publicidad afecta el comportamiento de

compra o la interaccion del consumidor con la marca.

Los resultados de esta encuesta fueron analizados por rango etario mediante graficos en
Excel, en donde se realizé un analisis general por pregunta univariado y bivariado, las cuales

responden a los objetivos planteados para este estudio.

De este andlisis se obtuvo principalmente el comportamiento de los usuarios en redes
sociales, en términos de cuanto tiempo y cuales redes sociales utilizan, si han realizado
alguna compra por informacion vista en estas, ademas se analiza cuales son las marcas de
retail que siguen. Por otro lado, también se analiza el gasto promedio que realizan cuando
compran en alguna tienda de retail y se analiza cudles son las categorias en donde
frecuentemente compran, ademads se concluye cual es el tipo de contenido en redes sociales

que les parece mas persuasivo a los usuarios para realizar una compra en el retail.



Por ultimo, se concluye que la presencia de una marca de retail en redes sociales si influye
en la decision de compra, y que el consumidor de hoy prefiere el uso de dispositivos méviles

para realizar sus compras.
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1. Problema de Investigacion

La era digital ha favorecido el nacimiento de numerosas redes sociales en los tltimos afios.
A medida que pasa el tiempo, cada vez son mas las personas que se estan uniendo a las redes
sociales con una cuenta. Segun el Informe Global Digital 2022 los usuarios de redes sociales
crecieron 227 millones a lo largo del 2021, alcanzando un total de 4.700 millones a inicios
del 2022, ademas las tendencias actuales indican que dos tercios de la poblacion mundial
estaran en linea en Julio del 2023, y el numero de usuarios en redes sociales sera el

equivalente del 60% de la poblacion mundial.

GWTI ha reportado que el usuario de redes sociales en promedio pasa 2 horas y 29 minutos al
dia usando las distintas plataformas sociales, lo que equivale a 75.5 horas al mes, esto
significa que los usuarios pasan mas de tres dias completos al mes usando redes sociales, lo
que representa el 15% de su tiempo despiertos. Un ejemplo que revela este estudio es que los
usuarios pasan en promedio 19.6 horas al mes en la aplicaciéon de TikTok en el 2021, en
donde las cifras mas recientes muestran que el tiempo por usuario en TikTok ha aumentado

mas de 20% en el primer trimestre del 2022.

En Chile al menos 17.70 millones de usuarios estan activos en redes sociales, lo que
representa alrededor de un 92% de la poblacion total del pais (We Are Social & Hootsuite,
2023). En donde también se determin6 que el tiempo invertido en redes sociales en Chile es

de 3 horas y 28 minutos en promedio diariamente.

Por otro lado, la industria del retail, tanto a nivel nacional como global, ha demostrado ser
un sector econémico con fuerza, en donde los ultimos afios ha tenido un crecimiento
sostenido en todo el mundo. En Chile el gerente de estudios de la Camara de Comercio de
Santiago (CCS) George Lever, presentd este afio las proyecciones para el sector de
ecommerce en el comercio general, en donde se espera un crecimiento en torno al 5% que

equivale a cerca de US$11.000 millones.

De acuerdo con cifras de la Camara de Comercio de Santiago las ventas minoristas online
experimentaron un fuerte ajuste durante el afio pasado, lo que se tradujo en una caida del
13%, llegando a cerca de US$10.500 millones, en comparacion con el ano 2021 que cerrd

con una cifra de US$11.900 millones aproximadamente. Si bien la cifra en el mercado
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nacional representa un retroceso frente al volumen de ventas del 2021, su valor supera con
crecer los montos del 2019 (US$6.000 millones) e incluso del 2020 (US$9.400 millones),

reflejando el desarrollo alcanzado por el ecommerce chileno en los tltimos afios.

En los ultimos afios, las tendencias en retail en Chile han experimentado una gran
transformacion debido a la llegada de nuevas tecnologias, en donde estas estdn cambiando la
forma en que los retailers chilenos interactuan con sus clientes, gestionan su inventario y
operan sus tiendas. Esto porque la venta minorista esta sufriendo grandes cambios, la llegada
de tecnologias como el Internet de las cosas (10T), la Inteligencia Artificial (IA), el comercio

electronico (eCommerce) estan cambiando el sector a pasos agigantados.

Esto comprueba que el mundo digital estd transformando la forma en la que los consumidores
reciben la informacion de los distintos productos y publicidad de las distintas empresas del
retail chileno, lo que se traduce en cambios en el comportamiento de compra y una adaptacion
a estos nuevos sistemas de ventas de servicios y productos. Por este motivo, conocer el
comportamiento de compra de los consumidores constituyen un punto de partida para las
empresas que quieren llegar a cada cliente, generar las ventas que desean y consolidar la

marca para seguir creciendo.

Es por esto que el problema de investigacion de este estudio es como las redes sociales
impactan en el comportamiento del consumidor en el retail chileno, identificar los principales
factores que impactan en su decision y habitos de compra mediante los anuncios en redes
sociales de las distintas empresas, para que estas puedan aplicar un marketing de contenidos
de forma efectiva. Las preguntas en cuestion son ;Coémo impacta el marketing de contenidos
de empresas de retail presentes en las redes sociales en el comportamiento de compra de los
consumidores? ;Qué caracteristicas debe tener el usuario de redes sociales para que el
marketing de contenidos impacte directamente en é1? ;Qué tan beneficioso es que estas

empresas estén presentes en las distintas plataformas?



2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Analizar la influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor en el retail

chileno.

2.2 Objetivos especificos

Estudiar el comportamiento del consumidor del retail que utiliza redes sociales para
definir cudles son los factores que influyen en su decision de compra y en sus hébitos de

compra.

Establecer la frecuencia de uso y tipos de redes sociales para basar la decision de compra

online en retail.

Identificar las estrategias de marketing en redes sociales utilizadas por las empresas del

retail chileno y su efectividad en la influencia sobre el comportamiento de los consumidores.

Determinar la influencia de las redes sociales mas usadas en el comportamiento de

ventas online en el retail.



3. Marco Teodrico

Para entender el problema a investigar es necesario definir y contextualizar algunos puntos,
es por esto, que a continuacion, se presentan los principales conceptos relacionados al

impacto de las redes sociales en el comportamiento del consumidor del retail chileno.

3.1 Uso de Internet en el mundo

En el mundo cada vez son més personas que tienen acceso a internet, segun el Digital Report
2023 que es la ultima edicion del estudio anual realizado por We Are Social, los usuarios de
internet en el mundo alcanzaron los 5.160 millones de personas, lo que representa un 64,4%

de la poblacion mundial.
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Figura 1: Estadisticas digitales del uso del internet en el mundo.

(Fuente: We Are Social & Hootsuite, 2023)



Por otro lado, en el ranking de paises con mayor penetracion a internet, es decir, que
porcentaje de la poblacion se encuentra con acceso a internet son Noruega e Irlanda (99%),

les sigue Dinamarca (98%), UK (97%) y Chile (90,2%).

INTERNET ADOPTION

Figura 2 : Estadisticas de penetracion de Internet en el total de la poblacion.

(Fuente: We Are Social & Hootsuite, 2023)

Segun Cisco, que es una empresa de origen estadounidense fabricante de dispositivos para
redes locales y externa, para este afio 2023 habra 29.300 millones de dispositivos electronicos
conectados a internet. Entre alguna de las principales actividades online, figuran el acceso a
paginas de comercio electronico, redes sociales y plataformas se streaming o gaming
(Fernandez,2023). Dentro de estos, los mas utilizados son el teléfono movil (58%),
computador portatil (25%), computador de escritorio (15%) y Tablet (2%) (La Republica,
2019).



3.2 Uso de Internet en Chile

En Chile el 90.2% de la poblacion esta conectada a internet, lo que quiere decir que 17.69

millones de personas disfrutan de conexion a internet en nuestro pais (Ramirez,2023).

19.62 28.84 17.69 16.55

MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION . POMALATION % POPULATION vi POPULATION

88.0% 147.0% 90.2% 84.4%

we

e,
ggc ial <O> Meltwater

Figura 3: Estadisticas digitales del uso del internet en Chile.

(Fuente: We Are Social & Hootsuite, 2023)

El tiempo que le dedican los chilenos a estar en internet desde los diversos dispositivos que
existen es de 8 horas y 36 minutos al dia y el tiempo dedicado a las redes sociales es del 3

horas y 28 minutos en promedio (Ramirez,2023).

La conexidon mas utilizada en nuestro pais se ejecuta a través de smartphones, en donde el
86% de los hogares reconoce el celular como el aparato mas usado para acceder a internet,
seguido de la television con un 44% y el computador portatil con un 38%. En este sentido se
destaca la alta penetracion que han tenido los teléfonos modviles en el pais: hay 2,5 celulares

por hogar en promedio (Gonzélez, 2022).
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Dada esta cantidad de personas que cada afio se incorpora al uso de internet comienza a

generar valor el marketing digital.

3.3 Marketing Digital

Hoy en dia dada la tecnologia que existe y sumado al uso masivo de los smartphones, se
producen datos que son muy utiles para las compaiiias, ya sea dada la gran cantidad de
aparatos y sensores conectados a internet como del abaratamiento de la computacion y

almacenamiento de datos (Jadue,2019).

Se entiende por marketing digital al conjunto de estrategias volcadas hacia la promocion de
una marca en el internet (RD Station,s.f). El marketing digital engloba todo lo relacionado a
actividades que son realizadas mediante tecnologia digitales para comunicar, crear y entregar
valor al cliente, ofreciendo variadas formas de llegar a este, involucrandolo con la empresa
o producto, logrando asi vender la idea. Es por esto por lo que se ha transformado en una de
las principales formas de comunicacion de las empresas, segmentando clientes, haciéndolos
parte de algo mas grande y ha ayudado a generar publicidad mas especifica y personalizada
gracias a la gran base de datos proporcionada por internet y las redes sociales, que entregan
informacion detallada del comportamiento de las personas respecto a su consumo de

productos (Jadue,2019).

Tener presencia en las redes sociales, desarrollar una estrategia y gestionarla puede facilitar
el aumento de conversion de clientes potenciales, ya que el 52% de las empresas han

conseguido clientes a través de redes sociales (TTANDEM,2021).

Por otro lado, el 72% de los presupuestos de marketing totales se destinan a canales de
marketing digital, y el 55% del marketing es digital, por lo que el gasto en publicidad digital
en 2021 fue de 436 mil millones de dolares frente a la publicidad fuera de linea de 196 mil

millones de dolares (Gonzalez,2022).

En Chile los canales digitales mas relevantes para conectar con los consumidores son

Marketing Digital (82%), ecommerce (73%) y las redes sociales (71%).
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3.4 Redes sociales

Las redes sociales son comunidades formadas por diferentes usuarios y organizaciones que
se relacionan entre si en plataformas de internet (Peir,2020). También se entiende por redes
sociales que son una herramienta de comunicacion entre los usuarios que la utilizan, en donde
principalmente se comparte informacion en formato de texto, imagenes o videos y donde los
usuarios que cuentan con un perfil pueden ser personas fisicas 0 marcas empresariales que
emplean estas plataformas para crear sus propias comunidades de seguidores de su negocio

(Acibeiro, 2023).

Hoy en dia las redes sociales tienen protagonismo en el dia a dia de las personas, llegando a
ganar su total atencion, lo que hace imprescindible que una empresa como las de retail tengan
presencia en estos canales digitales para construir comunidades alrededor de la marca, ganar
la atencion de sus potenciales clientes y convertir a las redes sociales en un canal de

generacion de ventas.
Existen tipos de redes sociales:

1. Horizontales: estan disefiadas para que los usuarios se relacionen entre si de forma
horizontal, con personas que tienen intereses y caracteristicas similares.

2. Verticales: estan disefiadas para conectar a personas con intereses y objetivos
especificos en comun.

3. Entretenimiento: destinadas al ocio y entretenimiento.

4. Mensajeria instantanea: las cuales permiten comunicarse de forma inmediata con
otros.

5. Comercio electronico: las cuales estan disefiadas para comprar y vender productos y

servicios. (Inesdi, 2023).

En enero de 2023 el numero total de usuarios en plataformas sociales en el planeta es superior
a 4.760 millones de personas, lo que supone un 59,4% de la poblacion mundial total, los
cuales pasan un promedio de 2 horas y 31 minutos al dia conectados. Por otro lado, el nimero

de redes sociales en promedio que tiene un usuario es de 7,2 (Moreno, 2023).
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Dentro de las redes mas destacadas para este proposito estd Facebook con mas de 2.940
millones de usuarios en todo el mundo, Youtube con 2.480 millones, WhatsApp con 2.000
millones, Instagram con 1.440 millones y Tik Tok con 800 millones de usuarios activos en el

mundo (Tadiotto,2023).

En Chile la audiencia de redes sociales ha ido en aumento, en donde las mas populares son
Facebook con 13 millones de usuarios en el 2019, Instagram con 7.3 millones y WhatsApp

con 1.53 millones.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

ARY g H

13.00 7.30 1.93 1.10 4.80

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

18

. ° we
“* Hootsuite are.

Figura 4: Audiencia activa en RRSS en Chile- Enero 2019.
(Fuente: We Are Social & Hootsuite, 2019)

Segun los datos de Statista revelan que nuestro pais es el segundo pais con mayor uso de
plataformas sociales per capita, con un 84,4% total. Aproximadamente, los usuarios usan las
redes sociales por 3 horas y 28 minutos cada dia y utilizan un promedio de entre 7 a 8 redes
mensualmente. La principal razon para el uso de estas plataformas es mantenerse en contacto
con amigos y familiares (61,1%), mientras que la segunda razon es mantenerse actualizados

sobre nuevas historias (50,3%) (Statista,2023).
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Asi es como las empresas estan buscando nuevas maneras de cautivar a su publico y anunciar
productos creativamente ya que las redes sociales aportaron una proximidad con el publico

que transform¢ las relaciones entre marcas y consumidores.

En la actualidad las marcas ya no solo utilizan las redes sociales para publicaciones de
marketing de contenidos y aumentar asi su alcance, sino que también las usan para vender de
forma maés directa, ya sea aprovechando los impulsos de compra de los usuarios cuando estan
en una red social o vinculando la interaccion en sus perfiles con la experiencia de la tienda
online. Es mediante las redes sociales en donde los consumidores pueden visitar e interactuar
con las marcas en los perfiles de las empresas, ver publicaciones de los productos o servicios,
verificar comentarios, iniciar la compra a través de la red social o siendo redirigidos a la

tienda online (Peldez,2022).

Sin embargo, para este analisis se tomaran en cuenta las plataformas de Facebook, Instagram

y TikTok en donde estan presentes las empresas de retail chileno en la actualidad.

3.4.1 Facebook

Creada en el afio 2004 por Mark Zuckerberg un joven universitario procedente de la
Universidad de Hardvard, en donde en sus inicios era llamado “The Facebook™ que su
propdsito era convertirlo en una red privada de intercambio de informacioén entre los
estudiantes de la misma institucion. Debido a su éxito se ampli6 a otras universidades, y en
septiembre de 2006 se permite el acceso al publico en general hasta convertirse hoy en dia
en la red social con el mayor nimero de usuarios registrados del planeta, con mas de 2.800

millones de usuarios (Molina,2021).

Facebook es gratuito, y la empresa obtiene la mayor parte de sus ingresos de los anuncios en
el sitio web. Los nuevos usuarios pueden crear perfiles, subir fotos, unirse a un grupo
preexistente y crear nuevos grupos. Los usuarios pueden chatear entre si y enviarse mensajes
privados. Ademas los usuarios pueden sefialar su aprobacion de contenidos de Facebook con

el boton “Me gusta”, una funcidn que aparece en muchos otros sitios web.
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Debido al alto flujo de usuarios en esta red social, se ha vuelto en lider en la creacion de
marketing de contenidos de las empresas, ya que muchas construyen una comunicacion
directa con la audiencia. Contar con un perfil para empresas es importante, debido a que tiene

diferentes herramientas a las que tiene un usuario normal.

Facebook es un espacio habilitado en el que las marcas, empresas, organizaciones y
personajes publicos, etc, pueden promocionar e interactuar con sus seguidores. Personas y
organizaciones de todo el mundo recurren a Facebook para conectarse y explorar, para el
caso de las empresas, es una tecnologia eficaz para captar nuevos clientes y crear relaciones
duraderas. Todos los dias 1.190 millones de personas usan Facebook y existen mas de 10
millones de anunciantes que usan activamente los servicios que proporciona Facebook

(Facebook, s.f).
En la actualidad existen multiples herramientas que tiene Facebook para empresas:

- Creator Studio: engloba todas las herramientas necesarias para administrar el
contenido de todas las paginas de Facebook, se pueden programar publicaciones y
ver las métricas de alcance e interaccion de cada uno de los posts que se han
compartido en la red.

- Facebook Insight: en donde se conocen las estadisticas de las campafias o
publicaciones realizadas, como los “me gusta” de la pagina, los articulos mas
visitados, los tipos de dispositivos méviles con los que se conectan los usuarios, entre
otros.

- Facebook Messenger: en donde se pueden configurar respuestas automaticas cada
que alguien escriba, o poner un botéon en una publicacion que redirija al Facebook

Messenger.

Esta es una red importante para las empresas, puesto que Facebook representa el 80,4% del
trafico a sitios de comercio electrénico desde redes sociales (Newberry,2020). Ademas,

alrededor del 7% de las empresas en Facebook se anuncian en la plataforma(Olmedo,2022).
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3.4.2 Instagram

Instagram es una red social que ofrece la posibilidad de compartir fotografias con otros
usuarios y poder recibir comentarios o “me gustas” de los seguidores (So0t0,2020). Fue creada
por Kevin Systrom y Mike Krieger en octubre de 2010, en donde la particularidad con la que
conto en sus inicios (que hasta hoy se mantiene) es que las imagenes publicadas son de una

forma cuadrada, en honor a las camaras polaroid.

Cuando Facebook se decidi6 en adquirirla pagd 1.000 millones de ddlares, lo que marcaria

un antes y un después en la historia de la aplicacion.

En sus comienzos en el afio 2011, la aplicacion se centrd en las fotos. La idea principal era
crear un sitio al que subir las fotos que se hacian mediante un dispositivo mévil iPhone (nacid
primero para iOS y mas tarde daria el salto a Android). En el afio 2015, ya adquirida por
Facebook, la aplicacion cambia de interfaz, buscando no s6lo que el usuario suba sus propias
fotos, sino que ademds consuma el contenido de otros usuarios. Surge la famosa seccion

“explorar”, que permitird encontrar cualquier tipo de contenido (Garnacho, 2020).

En el afio 2016 la aplicacion pone foco en el video, es por esto que Instagram decide
implementar las “Stories”, las cuales permiten capturar el dia a dia del usuario, destacar los
momentos especiales, expresarse con texto, musica, stickers interactivos, filtros, GIF para

dar vida a sus historias. En 2018, lanzo su propio sistema de videos largos, llamado IGTV.

En el afio 2021, Instagram se lanz6 por el comercio electronico, al poder realizar compras
directamente desde la aplicacion, descubrir nuevas personas a las que seguir y recomienden

productos que comprar y hacerlo sin ningtin problema (Garnacho,2020).

En la actualidad, es indispensable para las marcas tener un perfil de Instagram, esto debido
principalmente a su gran union con la audiencia, permitiendo a los creadores de contenido o
marcas crear estrategias de fidelizacion, las cuales son utiles para generar comunidades
alrededor de la marca (Gornic, 2017). También al ser una red social que se focaliza en lo
visual, posibilita que las empresas luzcan sus productos o servicios con fotografias de una

alta calidad, ademas, al ser una aplicacion movil actia alrededor de un concepto clave: la
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inmediatez, lo cual hace que los usuarios puedan interactuar de manera instantanea y rapida

(Gornic,2017).

Los formatos de Instagram para publicar son (Genanian,2022):

1.

Fotos y videos: los cuales son indispensables en cualquier perfil, ya sea de empresa o
personal.

Instagram TV (IGTV): videos que duran minimo 60 segundos y como maximo 15
minutos desde la aplicacion movil, si se hace desde la plataforma web permite un
maximo de 60 minutos.

Instagram Stories: Es un formato que se caracteriza por su visibilidad en modo
vertical y con una duracion méxima de 24 horas. El contenido que se publica puede
ser fotos, videos, boomerang, etc.

Directos en Instagram: permite una comunicacion en tiempo real con los seguidores
de forma que puedan ver y escuchar lo que se intenta comunicar.

Reels: son pequefios videos con una duraciéon maxima de 60 segundos que tiene como
finalidad generar contenido dinamico.

Carrusel de fotos: funcién que permite afadir 10 fotografias como maximo al perfil

del usuario.

Segin una encuesta de 2021 realizada por Influencer Marketing Hub, el 93% de los

profesionales de marketing consideran a Instagram como la plataforma mas importante para

el marketing de influencia, esto porque el 90% de los usuarios de Instagram siguen por lo

menos a una empresa y una de cada dos personas ha usado Instagram para descubrir nuevas

marcas (McLachlan, Enriquez,2022).

3.4.3 Tik Tok

Creada por la firma chinca de tecnologia ByteDance, es una aplicacién mévil que permite

grabar, editar y compartir videos cortos en loop, con la posibilidad de afadir fondos

musicales, efectos de sonido, filtros o efectos visuales (Santos,2023). Esta red social se volvid

popular durante la pandemia de COVID-19 entre jovenes y adultos, sin embargo, esta se ha

17



convertido en la aplicacion ideal para poder crear un canal de comunicacion con los

consumidores.

Esta red social lleg6 como una oportunidad para conectar con la audiencia, ya que las tasas
de engagement en las cuentas con mas de 1.000 y menos de 5.000 seguidores llegan a
21,10%, mientras que en Instagram alcanzan el 2,26% y YouTube 1,70% (Santos, 2023). Es
por esto que los especialistas en marketing digital han puesto mucha atencion a TikTok no
solamente por su popularidad, sino también por el funcionamiento de su algoritmo, en donde
es posible ver videos sin necesidad de seguir a los usuarios, ya que la aplicacion se encarga
de mostrar el contenido a los usuarios segun su propio gusto o preferencia (Cerem

Comunicacion, 2022).

Aunque el propdsito principal era el entretenimiento, el gran alcance de esta red social ha
hecho que se convierta en una herramienta muy util de promocioén y un escenario muy
positivo para las campanas de marketing digital. El limite de 10 minutos de duracién por
video, que ha ido aumentando desde los 15 segundos de su lanzamiento, TikTok se ha
convertido en la segunda aplicacion (junto con Facebook) de consumo de este tipo de

contenidos, por detras de Youtube (de Miguel,2023).

La diversidad de los usuarios de esta red social la convierten en un activo altamente atractivo
para las campanas de marketing digital esto debido a que 57,1% de los usuarios tienen 25

afos o mas segun DataReportal.

TikTok también se ha adentrado en el ecommerce, a principios de 2021 se anunci6 una
alianza con Shopify, una de las plataformas para crear tiendas online mas populares del
mundo, para impulsar el desarrollo de los negocios y marcas dentro de su red social, a través
de la optimizacion de sus estrategias publicitarias. Con esta nueva integracion la red social
planeaba ofrecer una nueva experiencia ecommerce a sus usuarios, en forma de una nueva

pestafia de compra en el perfil de las marcas o negocios presentes en Shopify (Bastero, 2023).

En marzo de 2022, la red social anuncio el lanzamiento de las “TikTok Stories”, las cuales

funcionan de forma similar a las stories de Instagram.
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En términos de ecommerce, para el mercado chileno TikTok Ads es importante. Para Enero
del 2023 fue la aplicacion mas descargada en Chile. Ademas, segun las investigaciones de

REM Media & Consulting:

- El 55% de los usuarios esta de acuerdo con que TikTok les motiva a comprar
productos recomendados por marcas.
- El1 63% de los usuarios dice que estan dispuestos a comprar un producto que vean en

esta red social durante el Black Friday o el CyberMonday.

3.5 Retail

El retail es un término de origen inglés utilizado para describir la venta por menor y directa
de productos a clientes finales para su consumo, se emplea para hacer referencia a los grupos
y cadenas comerciales que se dedican a la venta de todo tipo de productos a gran cantidad de
consumidores. Este tipo de negocios tienen como objetivo vender a multiples clientes un

stock que es masivo. (Borrego,2023).

La historia del retail se remonta a fines del afio 1800, en donde comienzan a aparecer en
Europa las primeras tiendas por departamento. En Chile los primeros pasos del retail se
dieron en 1910 cuando se inaugura la primera tienda por departamentos en el pais. Se tratd
de la cadena anglo-argentina Gath y Chavez, la cual ejerci6 un dominio absoluto sobre el
gran comercio de la capital, tanto por la envergadura y la elegancia de su edificio, como por

su oferta de productos de primer nivel (Asociacion Retail Financiero, 2020).

Afios después y ante la desaparicion de Gath y Chavez, surgieron nuevos retailers como
Almacenes Paris, Falabella, Casa Versailles, Guendelman, Corona, La Mendocina y La Polar,
que tuvieron la particularidad de contar con una identidad enfocada en la clase media

(Asociacion Retail Financiero, 2020).
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Los productos que se venden en retail son de venta directa al consumidor final, por lo tanto,

los vendedores interactian de manera directa con el cliente. Es por esto por lo que hay

diferentes tipos de retail, el offline y el online, en donde los primeros son los que realizan sus

ventas Unicamente en tiendas fisicas y los segundos, los que solo lo hacen por internet,

mediante plataformas o tiendas de comercio electronico (Gonzalez,2022). Aparte se puede

clasificar segiin el modelo de establecimiento en el que se realizan las ventas:

Tienda de conveniencia, o de horario ampliado: conocidas popularmente como
tiendas de 24 horas porque tienen un horario de apertura muy amplio, se caracterizan
por vender distintos productos de primera necesidad durante cualquier dia de la
semana, sobre todo alimentacion, bebidas e higiene personal, etc.

Mercado: compuesto por varios locales o puestos en el mismo edificio. En ellos se
venden productos de alimentacion frescos, como fruta, verduras, carnes, pescados,
etc.

Supermercado: tiendas de autoservicio con cajas de pago, en los que se vende
productos de alimentacidn, higiene personal, belleza, limpieza, en algunos casos
también ofrecen prendas de vestir, papeleria, productos de electronica basica, etc.
Tienda especializada: es un espacio de venta que solo ofrece un tipo de producto,
como papeleria, librerias, zapaterias, dpticas, entre otras.

Tiendas de alimentacion: establecimientos de tamafo pequefio en los que se puede
vender varias lineas de productos o ser especializados en un tipo concreto, como
panaderias, fruterias, pescaderias, pastelerias, entre otras.

Tienda multidepartamental: comercio que tiene diversos tipos de productos a la venta,
clasificados y organizados por distintos departamentos. Los productos que se
comercializan van desde alimentos y ropa, hasta electrodomésticos, articulos de

electronica e informadtica, accesorios, zapateria, entre otras.

El retail ha generado en Chile una industria de relevancia econdémica para el pais,

aproximadamente 20% del PIB chileno. El desarrollo del mundo del retail principalmente

acompanado por conglomerados como Falabella, Cencosud, Walmart y Ripley han crecido

4,5% anual entre 1986 y 2010 (Palacios,2022).
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Apostar por la transformacion digital ha sido durante y después de la pandemia una opcién
que han adoptado muchos retailers para enfrentar la crisis, poniendo énfasis en la logistica y

la penetracion del ecommerce (Publimark,2021).

El ecommerce seguird siendo una de las principales tendencias en el retail durante los
proximos afios. Un informe realizado por la OC&C Strategy Consultants afirma que, para el
2025, el comercio electronico aumentara un 15% y representara entre el 40-50% del gasto, y
ademas de provocar un aumento en las ventas, también ha provocado un cambio en el perfil

del consumidor (Iglesias & Iglesias,2022).

Chile no sera la excepcion y, de acuerdo a un estudio realizado por Statista, el ecommerce
minorista crecerd hasta un 38% para el afio 2025. Esto colocara a Chile como el quinto pais

de América Latina con mayor crecimiento para los proximos afos.

Por otro lado, existe una nueva forma de hacer compras a través de redes sociales,
denominado “Social Shopping”, que es en lugar de visitar un sitio web o tienda online, los
clientes pueden comprar directamente a través de sus redes sociales preferidas, como
Facebook, TikTok, Instagram o Twitter. Las “compras sociales” facilitan y agilizan el proceso
de compra, ya que los clientes no tienen que abandonar la red social para realizar su pedido.
Ademas, también permite a los retailers ofrecer una experiencia de compra mas personalizada
y relevante para sus clientes (Contenido_ce, 2023). Es por esto que el 58% de los directivos
del sector minorista aumentaran su inversion publicitaria en redes sociales. De acuerdo a las
proyecciones de la consultora Accenture, se estima que para el 2025 el mayor volumen de

ventas lo sera ropa (18%), electronica (13%) y hogar (7%) (Martin, S,2022).

Por otro lado, de acuerdo con un balance preliminar realizado por la Camara de Comercio de
Santiago (CCS) el Cyber Monday 2023 totaliz6 ventas por US$ 426 millones, superando la
proyeccion de US$ 400 millones que se habia planteado inicialmente el gremio organizador
del evento. En comparacién con el afio pasado, la cifra representa un aumento del 6,6% en

doélares y una caida del 3,9% real medida en pesos y ajustada por inflacion (CCS,2023).
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Fuente: Camara de Comercio de Santiago — 2023.

La omnicanalidad es la combinacion de todos los canales utilizados para interactuar con los

consumidores que pueden crear experiencias fluidas y reforzar la fidelizacion a la marca.

3.6 Comportamiento del consumidor

El area del comportamiento del consumidor surgié en la década de 1960. El objetivo era
desarrollar estrategias de marketing que obtuvieran resultados positivos ya que era una
necesidad para las empresas entender las actitudes y comportamientos de compra del

consumidor.

Segun Philip Kotler las variables que afectan el comportamiento de los consumidores pueden

dividirse en grupos:
Factores Culturales

1. Cultura: Este concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo que abarca
conocimientos, creencias, arte, rituales, normas morales, costumbres y cualquier otra

capacidad o habito adquirido por el hombre o mujer como miembro de una sociedad.
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La cultura nos ayuda a comprender la conducta del consumidor puesto que mediante
la cultura se adquieren valores y creencias (Raiteri,2016).

Suncultura: Cada cultura comprender a su vez distintos grupos o subculturas, que son
unidades menores que pueden influenciar también de forma importante en el
comportamiento de los individuos. Los miembros de una subcultura especifica
tienden a poseer creencias, valores y costumbres que los diferencian del resto. Las
subculturas les proporcionan a sus miembros una identificacion y socializacion.
Clase Social: Hace referencia a las divisiones homogéneas y duraderas de una
sociedad. Se ordenan jerarquicamente y sus miembros tienen valores, conductas e
intereses similares. Reflejan el nivel de ingresos, ocupacion, nivel de educacion, y se

puede ascender o descender de una clase social a otra.

Factores Sociales

1.

Grupos de Referencia: Son los grupos que tienen una influencia sobre las actitudes o
conductas de una persona. Si influyen directamente se consideran grupos de
pertenencia. Estos a su vez, pueden ser primarios, como la familia, los amigos, con
los que se interactiia de forma continua e informal; o secundarios que es mas formal
y menos continua la interaccion. Los grupos a los que la persona quisiera unirse se
denominan grupos de aspiracion.

Familia: La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante de la
sociedad. Las influencias de la familia afectan a las creencias y actitudes basicas del
individuo.

Funcioén y Estatus: A la funcion se la define como la actividad que se espera que la
persona desempefie segin la posicion que ocupa en el grupo. Cada funcién tiene

asociada un estatus.

Factores Personales

l.

Edad y Etapa en el Ciclo de Vida: La etapa de vida en la que se encuentre la persona
influird en los productos y servicios que elija para sus necesidades.

Ocupacion y Circunstancias Econdmicas: Segun la profesion y el trabajo que un
individuo tenga, serd lo que consume. Y las circunstancias econdmicas influiran en

qué actitud se tendré hacia los gastos o hacia el ahorro.
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3. Estilo de Vida: Es el patron de vida de la persona en el mundo, se expresa mediante
las actividades que se realizan, los intereses y opiniones que se expresan. Muestra a
la persona de cuerpo entero interactuando con tu entorno.

4. Personalidad y Concepto de uno mismo: La personalidad es la suma de las
caracteristicas psicoldgicas distintivas que dan pie a respuestas consistentes y
duraderas al entorno. Los rasgos que muestra la personalidad como confianza en uno

mismo, autoridad, autonomia sirven para analizar la conducta de los consumidores.
Factores Psicologicos

1. Motivacién: Es un factor interno que impulsa el comportamiento, le da orientacion y
lo dirige.

2. Percepcion: Es el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta
la informacion que recibe para crear una imagen del mundo.

3. Aprendizaje: Son los cambios en la conducta de un individuo que se deben a la
experiencia, se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos, respuestas y
refuerzo.

4. Actitudes y Creencias: Son las evaluaciones favorables o desfavorables de una

persona, sus estados emocionales y sus tendencias de accion hacia un objeto.

Segun Kotler & Armstrong, cuando se hace una compra, el consumidor atraviesa por un
proceso de decision que consta de reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,

evaluacion de opciones, compra y evaluacion post-venta.

En la primera etapa de reconocimiento, el cliente se hace consciente de su necesidad. Esta

necesidad puede ser activada por un estimulo interno o externo:

e Los estimulos internos se refieren a la percepcion personal experimentada por el
consumidor, como el hambre o la sed.

e Los estimulos externos incluyen influencias como la publicidad o el boca a boca.

En la segunda etapa de busqueda de informacion, esta puede ser una busqueda interna, en
donde muchas veces es guiada por la experiencia personal, es decir, cuando una persona trata
de buscar en su memoria para ver si puede recordar experiencias con un producto, marca o

servicio. Por otro lado, en la busqueda externa esta sucede cuando el consumidor no tiene
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conocimiento previo sobre un producto, por lo que debe buscar informacién en amigos o

familia, foros en linea o redes sociales (Ortega,s.f).

La tercera etapa en la evaluacion de opciones, los consumidores evaltian todas sus opciones
de productos y marcas en una escala de atributos que tengan la posibilidad de proveer el

beneficio que estan buscando (Ortega, s.f).

La compra es donde los consumidores estan listos para comprar, han decidido donde y qué
es lo que quieren comprar y estan listos para invertir su dinero. Y, por ultimo, la evaluacién
post venta, es donde los consumidores reflexionan sobre su compra reciente. Piensan como
se sintieron al respecto y, sobre todo, si regresaran a la marca para futuras compras y la

recomendaran entre sus amigos y familia.

Estamos antes una “nueva era del cliente”, caracterizado por consumidores cada vez mas
exigentes e informados. La cifra de chilenos que compra en linea ya llega al 63% de la
poblacidn, esto viene a confirmar que el ecommerce es un mercado en alza sostenida en
Chile, considerando que en 2017 el porcentaje de compradores online llegaba a 46,2% en el

pais (Agenda Pais,2022).

El reporte de BlackSip reveld las tendencias y habitos de consumo, en donde los smartphones
(57,98%), los computadores portatiles y de escritorio (41%) y las tablets (1,2%) son los
principales canales para conectarse, buscar y comprar. Asi mismo, un 68% de los
compradores online en Chile, se preocupa por los productos y servicios que adquiere y realiza
una busqueda profunda antes de comprar, principalmente a través de las redes sociales

(Agenda Pais,2022).

Es por esto que, el 81% de los usuarios reconoce haber conocido o adquirido un producto a
través de las conexiones y opiniones en redes sociales y un tercio de los usuarios de internet
utilizan las redes sociales para obtener informacion sobre una empresa o producto
(Jadue,2019). Segun cifras del estudio de ContacLab los consumidores que compran online
gastan un 50% mas que aquellos que lo hacen en la tienda fisica y el 93% de los consumidores

revisan las resefias antes de comprar, por lo cual inciden en la decision de compra.

Es por esto que los usuarios y consumidores digitales tienen ciertas caracteristicas, como, por

ejemplo:
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1. Se mantiene informado: al ser un usuario del Internet, estd muy bien informado sobre
precios, disponibilidad, calidad y variedad de los articulos que le interesan.

2. Utiliza las redes sociales: A través de las redes sociales el consumidor digital suele
seguir a las marcas y las empresas de los articulos que le interesan, asi de esta manera
se mantiene informado de cualquier cambio y nuevos lanzamientos.

3. Exige disponibilidad completa de horarios: para este tipo de consumidor es necesario
que las tiendas y la atencion online estén disponibles las 24 horas, debido a que puede
realizar una compra en cualquier momento del dia o la noche.

4. Se conecta a la web desde diversos dispositivos: el consumidor utiliza diversos
dispositivos moviles para conectarse porque depende de sus actividades y del
momento en el que realice la compra, por lo que podria hacerlo desde el teléfono
movil, un tablet o una laptop.

5. Le gusta la atencion personalizada: el consumidor digital preferird comprar en un sitio

donde escuchen y atiendan sus necesidades personales en relacion con el producto.

El principal desafio al que se enfrentan actualmente los retailers es poder identificar cual es
el momento y los canales adecuados para establecer contacto tanto con sus clientes
potenciales, como frecuentes para asi poder ofrecerles una experiencia de compra fluida y

sin fricciones.

3.7 Investigacion de mercado

La investigaciéon de mercado es una técnica que sirve para recopilar datos de cualquier
aspecto que se deseen conocer para después poder interpretarlos y al final hacer uso de ellos
para una correcta toma de decisiones. Para esto se recurre a métodos estadisticos y analiticos

y de diversas técnicas para obtener los datos o informacién que se necesita (QuestionPro,
s.f).
Existen tipos de investigacion:

1. Primaria: en donde los datos primarios es la informacion de primera mano la cual se

junta por cuenta propia, o con la ayuda de una firma de investigacion de mercado.
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2. Secundaria: es informacion publica preexistente, como los datos encontrados en

revistas y periddicos.
Para realizar una investigacion de mercado se debe tener:

1. Definicion del problema y objetivos de la investigacion.

2. Eleccion y disefio de un método de investigacion: En donde existen tres métodos,
como la encuesta, la observacion y el experimento. La investigacion por encuesta que
es la que se hard en este andlisis, emplea cuestionarios y puede ser personal o
impersonal.

3. Recoleccion de datos: primarios que son reunidos directamente desde la fuente
original, en este caso de consumidores del retail.

4. Andlisis de datos: es la etapa en donde se interpretan los datos obtenidos para obtener
las conclusiones correspondientes a la problematica y objetivos.

5. Presentacion de datos: conclusiones y recomendaciones son presentadas.

La herramienta por utilizar para este analisis es la encuesta online ya que presentan ventajas
siendo una de ellas tener una gran cantidad de informacion en poco tiempo. Esta tiene la
ventaja de recolectar una gran cantidad de datos de cada individuo de la muestra, es versatil

y pueden ser aplicadas a diferentes contextos.

4.Alcance

El alcance de este analisis es a usuarios de redes sociales dentro de la Region Metropolitana

de Santiago de Chile, con un rango de edad de 18-60 afios.

5.Metodologia

La investigacion que se realizara en esta memoria es netamente aplicada, en donde se buscara

analizar como las redes sociales estan revolucionando los sistemas de compras tradicionales,
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para lo cual se identificaran los factores que influyen durante el proceso de compra enfocado
a cada persona y aplicado en redes sociales, y luego analizar como estos factores influyen en
el comportamiento del consumidor. Por otro lado, se buscara analizar como el marketing

digital que realizan las marcas se refleja en las decisiones de compra de un individuo.

Para el alcance del objetivo general, se enfocara primero de manera cuantitativa la etapa de
recoleccion de informacion mediante el uso de encuestas digitales, dirigidas a jovenes y
adultos que utilicen alguna red social, como Facebook, Instagram, TikTok, entre otras,
realizando un cuestionario sobre sus caracteristicas demograficas, habitos de consumo y
preferencias. Esto con el objetivo de entender que tan amplio es el impacto de las redes
sociales como canal de informacion en la decision de compra del consumidor en el retail

chileno.

Por otro lado, el muestreo es de tipo muestral no probabilistico, en donde el tamafio de la
poblacion se estima en 4.146.257 personas aproximadamente, quienes se encuentran dentro
del alcance de esta memoria, con un nivel de confianza del 95% y un 5% de margen de error,

por lo tanto, se encuestaran aproximadamente 385 personas.

6. Analisis e interpretacion de los resultados

La encuesta fue disefiada con 23 preguntas, las cuales fueron ordenadas de manera que la
persona encuestada pudiese seguir de forma ordenada las preguntas durante el desarrollo de
esta misma, por lo cual se comienza preguntando la edad, género,ingresos del hogar y si es
usuario de alguna red social, en donde si la respuesta era negativa en esta Ultima, el
cuestionario se termina y no continua con la encuesta. Seguido de la primera seccion, se tiene
una segunda, en la cual se pregunta sobre cudles son las redes sociales que mas utiliza, medio
por el cual se conecta a estas, entre otras, para determinar las caracteristicas de este usuario
en redes sociales y su comportamiento con estas. Por ultimo, la encuesta termina con una
seccion para conocer el comportamiento del consumidor en las distintas plataformas del

retail.

1. Cuestionario
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10.

(Qué edad tienes?

18-26 afios ; b) 27-35 afos ; ¢) 36-42 aios ; d) 43-60 afos ; €) Més de 60 afios

(Cual es su género?

Femenino ; b) Masculino ; ¢) Prefiero no decirlo

Seleccione el rango que mejor se ajuste al total de ingresos mensuales de su hogar
(incluyéndose)

Menos de $400.000; b) Entre $400.000 y $700.000 ; ¢) Entre $700.001 y $1.000.000
; d) Entre $1.000.001 y $2.000.000 ; e) Entre $2.000.0001 y $3.000.000 ; f) Entre
$3.000.001 y $5.000.000 ; g) Entre $5.000.0001 y $7.000.000 ; h) Mas de $7.000.000
(Es usuario/a de alguna Red Social?

Si ; b) No (Si responde No, se termina la encuesta)

(Qué redes sociales utiliza cominmente? Puede seleccionar més de una alternativa.
Facebook ; b) Youtube ; c) WhatsApp : d) Instagram ; e) TikTok ; f) Twitter ; g)
Pinterest ; h) Twitch ; 1) Snapchat ; j) Otra.

(Qué medio utiliza para conectarse a Redes Sociales habitualmente?

Computador o Laptop ; b) Teléfono movil o Smartphone ; ¢) Tablet movil ; d) Otra.
(Para qué utiliza las Redes Sociales?

Entretencion y Ocio ; b) Estar informado/a ; ¢) Conectarse con la familia, amigos y
conocer gente ; d) Para compartir fotos o videos con otros ; €) Para compartir mi
opinidn ; f) Para investigar/encontrar productos y ofertas para comprar ; g) Otra.
(Cuantas horas en promedio dedica a las Redes Sociales al dia?

Menos de 30 minutos ; b) Entre 1 y 2 horas ; ¢) Entre 3 y 4 horas ; d) Entre 5y 6
horas ; €) Entre 7 y 8 horas ; f) Mas de 8 horas.

(Ha realizado alguna compra influenciado/a por informacion y/o publicidad vista en
alguna Red Social?

Si, con frecuencia ; b) Si, ocasionalmente ; ¢) No, nunca (Si responde No, nunca se
termina la encuesta).

(Con qué frecuencia realiza compras motivado/a por informacion vista en alguna Red
Social?

a) Diariamente ; b) Semanalmente ; ¢) Mensualmente ; d) Ocasionalmente
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14.

. Segun la pregunta anterior, ;Cuales son las Redes Sociales que considera que ejercen

mas influencia sobre sus tendencias de compra? Puede marcas un méximo de 2
alternativas.

Facebook ; b) Youtube ; ¢) WhatsApp ; d) Instagram ; e) TikTok ; f) Twitter ; g)
Pinterest ; h) Twitch ; 1) Snapchat ; j) Otra.

. (Sigue alguna de las siguientes marcas del retail en Redes Sociales?. Puede marcar

mas de una opcion.
Falabella ; b) Paris ; c) Ripley ; d) Farmacias Ahumada ; ) Salcobrand ; f) Jumbo ;
g) Cruz Verde ; h) Sodimac ; 1) Easy ; j) Lider ; k) Tottus ; I) Unimarc ; m) IKEA ; n)

Casa Ideas ; o) Hites ; p) No sigo a ninguna de las anteriores.

. (En qué categoria compra habitualmente? Selecciona un maximo de 3 opciones

Calzado ; b) Vestimenta ; ¢) Alimentos y bebidas ; d) Tecnologia ; e) Decoracion ; f)
Electrodomésticos; g) Belleza ; h) Entretenimiento (libros, musica, videojuegos) ; 1)
Muebles ; j) Ferreteria ; k) Viajes ; 1) Salud y Cuidado Personal ; m) Otra.

(Con qué frecuencia realiza compras mediante las aplicaciones méviles de las marcas
de Retail mencionadas anteriormente?

Diariamente; b) Semanalmente ; c) Mensualmente ; d) Ocasionalmente; ¢) Nunca.

. (Con qué frecuencia realiza compras mediante alguna pagina web de las marcas de

Retail mencionadas anteriormente?

Diariamente ; b) Semanalmente ; ¢) Mensualmente ; d) Ocasionalmente ; €) Nunca.

. (Cuanto gasta en promedio cada vez que compra en canales digitales de las marcas

de Retail? (redes sociales, paginas web, aplicaciones moviles).
Menos de $10.000 ; b) Entre $20.000 y $40.000 ; c¢) Entre $50.000 y $70.000 ; d)
Entre $80.000 y $100.000 ; ) Mas de $100.000.

.(Con qué frecuencia ingresa/mira la publicidad de las marcas de Retail que le

aparecen en sus Redes Sociales?

Nunca ; b) Ocasionalmente ; ¢) Casi siempre ; d) Siempre

. Segun la pregunta anterior, ;Con qué frecuencia termina realizando la compras

después de ver la publicidad en sus Redes Sociales?

Nunca ; b) Ocasionalmente ; ¢) Casi siempre ; d) Siempre.
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19.

(Qué tipo de contenido le resulta mas persuasivo en las Redes Sociales para realizar
una compra en una marca de Retail? Puede marcar mas de una opcion

Publicaciones de productos con descuentos o promociones

Resenas o testimonios de clientes

Influencers recomendando productos de la marca

Publicaciones de eventos o lanzamientos de productos

Contenido creativo o entretenido relacionado con la marca

Otra.

. (Suele dirigirse a las paginas web y/o aplicaciones de las tiendas de Retail al ver

publicidad de descuentos y ofertas en sus Redes Sociales?

Nunca ; b) Ocasionalmente ; ¢) Casi siempre ; d) Siempre.

. (Cree que la presencia de una marca en Redes Sociales influye en su decision de

compra?

Si, definitivamente ; b) Si, en cierta medida; c) No, no influye en absoluto

. (Cree que las Redes Sociales han impactado la forma de realizar sus compras en

tiendas de retail?
Si, ha cambiado significativamente mi forma de comprar
Si, ha tenido cierto impacto en mi forma de comprar

No, no ha cambiado mi forma de comprar

. (Prefiere realizar comprar mediante el uso de dispositivos moviles en vez de ir a

tiendas fisicas?

Si ; b) No.
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6.1 Analisis Univariado

Al compartir la encuesta mediante las distintas redes sociales se logro un total de 137
encuestados, lo que corresponde a un mayor nimero que lo descrito en el alcance de este

estudio.

Por consiguiente, se procede a realizar un andlisis de los resultados obtenidos, con el objetivo
de dar una debida interpretacion y poder contrastarlos con los objetivos de investigacion

planteados.

Del total de encuestados, s6lo 62 se identificaron con el género masculino (45,3%) , 74 como

mujeres (54%) y 1 (0,7%) personas prefirid no mencionarlo.

@ Femenino
@ Masculino
Prefiero no decirlo

Grifico 1: Género con el cual se identifica el encuestado/a

Fuente: Encuesta Google Forms de Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta el rango etario de los encuestados, en donde se puede destacar

que la concentracion de respuestas se encuentra entre personas de 18 a 26 afios.
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@ 138-26 afios
® 27-35 afios
O 3B6-42 afios
® 43-60 afios
@ Mas de 60 afios

44.5%

Grdfico 2: Edad del encuestado/a

Fuente: Encuesta Google Forms de Elaboracion propia.

Por otro lado, se presenta el siguiente grafico en el que se puede apreciar los niveles de
ingreso mensuales en el hogar, en donde es posible obtener que la mayoria de los encuestados
se encuentra en el rango entre $1.000.001 y $2.000.000, seguido del rango entre $700.001 y
$1.000.000, por lo que se puede decir que la encuesta abarco desde el segmento social C1 al

D.

® Menos de $400.000

@ Entre $400.000 y $700.000

@ Entre $700.001 y $1.000.000
@ Entre $1.000.001 y $2.000.000
< | @ Entre $2.000.001 y $3.000.000

- @ Entre $3.000.001 y $5.000.000
' @ Entre $5.000.001 y $7.000.000
2 6% @ Was de $7.000.000

Grdfico 3: Rango de ingresos mensuales del hogar

Fuente: Encuesta Google Forms de Elaboracion propia.

En la pregunta si es usuario de alguna Red Social, era una de las mas importantes para el
estudio, puesto que si no son usuarios no se cumple el objetivo principal de la encuesta, a los
que el 93,4% (128 encuestados) respondid que si es usuario, mientras que el 6,6% (9

encuestados) respondio que no (Anexo 1).
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Al realizar un analisis de los resultados de cudles son las redes sociales mas utilizadas de las
personas encuestadas, se destaca que WhatsApp es la mas utilizada con un 96,1%, seguida

de Instagram con un 89,1%, Facebook 73,4% y TikTok con un 53,9% (Anexo 2)

Para el analisis principal de esta memoria se realizaron una serie de preguntas a los
encuestados con el fin de poder entender su comportamiento y buscar obtener respuestas a

los objetivos planteados en esta investigacion.

Comenzando con el primer objetivo, se realizd un analisis sobre la cantidad de horas que son
utilizadas estas redes sociales al dia por cada encuestado, el 46,9% pasa entre 3 y 4 horas,

31,3% entre 1 y 2 horas, seguido de un 11,7% entre 5 y 6 horas.

@ !Menos de 30 minutos
@ Entre 1y 2 horas
Entre 3 y 4 horas
‘ @ Entre 5y 6 horas
@ Entre 7 y 8 horas

—] ® Mas de 8 horas

Grifico 4: Tiempo promedio en Redes Sociales al dia.

Fuente: Encuesta Google Forms de Elaboracion propia.

Por otro lado, también se aprecia que el medio mas utilizado para conectarse a estas redes
sociales es el teléfono moévil o smartphone con un 100% de las respuestas (Anexo). Y
analizando para qué son utilizadas estas redes sociales por los encuestados esta en primer
lugar para conectarse con la familia, amigos y conocer gente (85,2%), entretencion y ocio
(80,5%) seguido de para investigar/encontrar productos y ofertas para comprar (59,4%)

(Anexo).

A continuacidn, se presenta un analisis detallado de las respuestas de las preguntas mas
relevantes del cuestionario, que serviran para comprender a mayor detalle los objetivos

planteados.
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La pregunta 9 ;Ha realizado alguna compra influenciado/a por informacion y/o publicidad
vista en alguna Red Social? Con las opciones si, con frecuencia, si, ocasionalmente y no,
nunca, el 57% responde que si, ocasionalmente se ve influenciado/a, seguido de la respuesta
de si, con frecuencia (32,8%) (Anexo). A partir de esto se puede definir que la mayoria de
los encuestados compra influenciado por las redes sociales en lapsos de tiempo espaciados,

es decir que no ocurre siempre o regularmente.

La pregunta 10 ;Con qué frecuencia realiza compras motivado/a por informacion vista en
alguna Red Social?, un 50,4% responde que ocasionalmente, seguido de mensualmente con

42.6%.

@ Diariamente

® Semanalmente
Mensualmente

@ Ocasionalmente

g

Grdfico 5: Frecuencia con la que realiza compras motivado por Redes Sociales

Fuente: Encuesta Google Forms de Elaboracion propia.

A partir de esto se puede definir que la mayoria de los encuestados ocasionalmente se ve
motivado o influenciado a comprar productos y/o servicios después de verlo en Redes

Sociales, seguido de las personas que realizan de forma mensual estas compras.

En la pregunta 11 ;Cudles son las Redes Sociales que considera que ejercen mas influencia
sobre sus tendencias de compra?, esta Instagram con 86,1%, Facebook con 45,2% y TikTok
con 40% (Anexo). De esto se destaca que las Redes Sociales que ejercen mas influencia son
las que tienen mads usuarios activos en el tltimo tiempo, y en donde las empresas de retail

estan potenciando el marketing digital para llegar al ptblico.

En la pregunta 12 ;Sigue alguna de las siguientes marcas del Retail en Redes Sociales?, la
mayor marca seguida por los encuestados es Falabella con 41,7%, Paris con 31,2%,
Salcobrand (17,4%) y Jumbo (16,5%), sin embargo, un 38,3% indica que no sigue a ninguna

en las redes sociales (Anexo).
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En la pregunta 13 ;En qué categoria compra habitualmente?, los encuestados compran
mayoritariamente vestimenta (80,9%), calzado (45,2%), la categoria de belleza (37,4%), y
alimentos y bebidas (31,3%). Lo que se puede destacar es que los consumidores se inclinan

por comprar productos de uso diario.

En la pregunta 16 ;Cuanto gasta en promedio cada vez que compra en canales digitales de
las marcas de Retail? La mayoria de los encuestados gasta entre $20.000 y $40.000 (46,1%),
seguido del rango entre $50.000 y $70.000 (27,8%). Esta pregunta se relaciona con la
pregunta 14 ;Con qué frecuencia realiza comprar mediante las aplicaciones moéviles de las
marcas de Retail mencionadas anteriormente?, el 45,2% responde que ocasionalmente, es
decir no realiza compras por este medio regularmente, seguido de un 32,2% que responde
que lo hace de forma mensual. Y la pregunta 15 ;Con qué frecuencia realiza compras
mediante alguna pagina web de las marcas del retail? El 59,1% responde que lo hace

ocasionalmente seguido de manera mensual.

La pregunta 17 ;Con qué frecuencia ingresa/mira la publicidad de las marcas de Retail que
le aparecen en sus Redes Sociales? Un 53% de los encuestados responde que lo hace de
manera ocasional y un 36,5% responde que casi siempre lo hace. Mientras que en la pregunta
18 ;Con qué frecuencia termina realizando la compra después de ver la publicidad en sus
Redes Sociales? El 81,7% responde que lo hace de forma ocasional. De esto se puede concluir
que la mayoria de los encuestados termina haciendo la compra después de ver la publicidad

en sus redes sociales.

En la pregunta 19 ;Qué tipo de contenido le resulta mas persuasivo en las Redes Sociales
para realizar una compra en una marca de Retail? El 93,9% de los encuestados responde que
con publicaciones de productos con descuentos o promociones, el 46,1% responde que con
contenido creativo o entretenido relacionado a la marca y un 35,7% responde que con

influencers recomendando productos de la marca.

En la pregunta 20 ;Suele dirigirse a las paginas web y/o aplicaciones de las tiendas de Retail
al ver publicidad de descuentos y ofertas en sus Redes Sociales?, el 49,6% suele dirigirse de

forma ocasional y un 36,5% lo hace casi siempre.
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En la pregunta 21 ;Cree que la presencia de una marca en Redes Sociales influye en su
decision de compra? El 50,4% responde que si, en cierta medida la presencia de una marca
en Redes Sociales influye en su decision de compra, y un 41,7% responde que si,

definitivamente.

En la pregunta 22 ;Cree que las Redes Sociales han impactado la forma de realizar sus
compras en tiendas de Retail? Un 47,8% responde que si, ha tenido cierto impacto en su

forma de comprar y un 41,6% re
responde que ha cambiado significativamente su forma de comprar.

En la pregunta 23 ; Prefiere realizar compras mediante el uso de dispositivos moviles en vez
de ir a tiendas fisicas? El 69,6% responde que si prefiere el uso de dispositivos méviles para

realizar sus compras y un 30,4% responde que no.

6.2 Analisis Bivariado por segmento etario

Analizando la base de datos de las respuestas del cuestionario en Excel, el rango de edad 18-
26 afos, el 74% (45 personas) corresponde al género femenino y un 25% (15 personas) al
género masculino. En donde el rango de ingresos mensuales mayoritario de este segmento es
de $700.001 a $1.000.000 y entre $1.000.0001 y $2.000.000 (con 15 personas cada uno

respectivamente).

Las redes sociales que utiliza este segmento, el 97% utiliza WhatsApp e Instagram

comunmente, seguido de la aplicacion TikTok con un 66%.
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cantidad Encuestados

Redes Sociales utilizadas Rango 18-26 aiios

97%
66%
57%
49%
3%
26%
[

Facebook Youtube Whatsapp Instagram TikTok Twitter Pinterest Twitch
Redes Sociales

Grdfico 6: Redes Sociales utilizadas Rango consumidores 18-26 arios.

Fuente: Elaboracion propia.

El 97% de los encuestados responde que utiliza su teléfono movil o smartphone para

conectarse a sus redes sociales, y estos lo utilizan para entretencion y ocio (93%), conectarse

con la familia y amigos (79%), para estar informado (62%) y para investigar/encontrar

productos y ofertas para comprar.

Utilizacion Redes Sociales en el Rango 18-26 aios
100%
G0%
20%

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

0%

Enfretencion y Ocio  Estar informado/a  Conedlarsecon la Para mn'pa'hr fotos Para cormarhl mi

Cantidad encuestados

familia, amigos vy deos opinion |mres1lgar!enco ntrar
conocer gente productos y ofertas
para comgrar

Grdfico 7: Utilizacion Redes Sociales de consumidores en el Rango de 18-26 arios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Los encuestados pasan entre 3 y 4 horas al dia en promedio conectado a sus redes sociales,

es decir, un 42% del total, seguido de un 24% que menciona que pasan entre 1 y 2 horas.

Cantidad de horas promedio dedicada a Redes
Sociales al dia en el rango de 18-26 afios
45%
40%
35%
30%
25%

42%
24%
2000 19%
15% 12%
10%
5% 3%
0% .

Entre 1y 2 horas Entre 3y 4 horas Entre 5y 6 horas Entre 7y 8 horas  Mas de 8 horas
Horas

Cantidad de encuestados

Gridfico 8: Cantidad de horas promedio dedicada a las Redes Sociales al dia en el rango de 18-26
anos.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, analizando el comportamiento de los consumidores en las redes sociales, el
69% de los encuestados responde que ha realizado alguna compra influenciado por
informacion vista o publicidad en sus redes sociales, y un 59% menciona que realiza estas
compras de forma ocasional. También se puede analizar que las redes sociales que mas
ejercen influencia sobre las compras de este segmento etario es Instagram con un 93% de las

respuestas, seguido por TikTok con un 45%.

39



Redes Sociales que ejercen influencia sobre compras
en el rango de 18-26 anos

100% 93%
90%
§ 830%
E T0%
w
2 60%
2 5o% 45%
T 4%
2 30% 26%
S 2%
10% 5%
0% I
Instagram TikTok Facebook Pinterest

Redes Sociales

Griafico 9: Las Redes Sociales que ejercen influencia sobre compras en el rango 18-26 arios.
Fuente: Elaboracion propia.
Las categorias dentro del retail en donde compran habitualmente los encuestados se destaca
Vestimenta con un 93%, seguido de Calzado y Belleza con 48% y 45% respectivamente. Se
destaca que dentro de este rango etario un 38% sigue a Falabella como principal marca del
retail, sin embargo, un 43% no sigue a ninguna marca en las redes sociales. Por otro lado, el
gasto promedio de compras en los canales digitales de las distintas marcas para este rango

etario es entre $20.000 y $40.000 (66%).

Gasto promedio por compra en Canales Digitales
del rango 18-26 anos
70% 66%

{0}

@
=
S

50%
40%

30%

20%

10% %

21%
5%
| — e

Menos de $10.000 Entre $20.000y Entre $50.000y Entre $80.000y Mas de $100.000
$40.000 §70.000 $100.000

Monto dinero

Cantidad de encuestados

Grdfico 10: Gasto promedio por compra en Canales Digitales del rango 18-26 arios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, se puede analizar que en el segmento etario a estudiar, el contenido que mas le
parece persuasivo para realizar una compra son las publicaciones de productos con
descuentos o promociones, seguido de contenido creativo o entretenido relacionado con la
marca. Ademas, el 62% prefiere realizar las compras mediante el uso de dispositivos méviles

en vez de dirigirse a la tienda presencial.

Tipo de Contenido persuasivo para realizar una
compra rango 18-26 ainos

100% 93%
2 90%
< 80%
.&": T0%
g 60% 48%
§ 0% 40%
- 0%
2 30% 24%
E 0% - 12%
©10%

0% .

Publicaciones de Resefias o Influencers Publicaciones de Contenido creativo
productos con testimonios de recomendando eventos o o entretenido
descuentos o clientes productos de la  lanzamientos de  relacionado con la
promociones marca productos marca

Tipo de contenido

Grdfico 11: Tipo de Contenido persuasivo para realizar una compra rango 18-26 arios.

Fuente: Elaboracion propia

Analizando la base de datos de las respuestas del rango de edad 27-42 afios, el 54% (22
personas) corresponde al género femenino y un 46% (19 personas) al género masculino. En
donde el rango de ingresos mensuales mayoritario de este segmento es de $1.000.001 a
$2.000.000 con un 44% de los encuestados, seguido del rango entre $2.000.0001 y
$3.000.000 con 32%.

Las redes sociales que utiliza este segmento, el 98% utiliza Instagram, 90% utiliza WhatsApp

en segundo lugar, seguido de Facebook con 83%.
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Redes Sociales utilizadas rango 27-42 anos
120%

100%

98%
90%
83%
80%
61%
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44%
40%
20%
20% . 12%
0% i

Facebook  Youtube  WhatsApp Instagram TikTok Pinterest Twitch

Cantidad encuestados

Redes Sociales
Grdfico 12: Redes Sociales utilizadas rango 27-42 anos

Fuente: Elaboracion propia

El 100% de los encuestados responde que utiliza su teléfono movil o smartphone para
conectarse a sus redes sociales, y estos lo utilizan para entretencion y ocio (85%), conectarse
con la familia y amigos (85%), y para investigar/encontrar productos y ofertas para comprar

(78%).

Los encuestados pasan entre 3 y 4 horas al dia en promedio conectado a sus redes sociales,

es decir, un 61% del total, seguido de un 27% que menciona que pasan entre 1 y 2 horas.

Cantidad de horas promedio dedicada a Redes Sociales
al dia en el rango 27-42 afios

70%

61%
60%
50%

40%

Cantidad de encuestados

30% 27%
20%
10% 5% 5%
0% [ ]
Menos de 30 minutos 1y 2 horas 3y 4 horas 5y 6horas

Tiempo
Grdfico 13: Cantidad de horas promedio dedicada a Redes Sociales al dia en el rango 27-42 aiios

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, analizando el comportamiento de los consumidores en las redes sociales, el
48% de los encuestados responde que ha realizado alguna compra frecuentemente
influenciado por informacidén vista o publicidad en sus redes sociales, y un 48% menciona
que realiza estas compras de forma ocasional. También se puede analizar que las redes
sociales que mas ejercen influencia sobre las compras de este segmento etario es Instagram

con un 80% de las respuestas, seguido por Facebook con un 58%.

Redes Sociales que ejercen influencia sobre
compras en el rango de 27-42 afos
90%
w 30%
3
8 70%
8 60%
2 50%
@
& 40%
T 30%
3
£ 20%
o
O 10%
0%

80%

58%

42%

o 10%

Facebook Youtube Instagram TIKTok Pinterest

Redes Sociales

Grdfico 14: Redes Sociales que ejercen influencia sobre compras en el rango de 27-42 arios

Fuente: Elaboracion propia

Las categorias dentro del retail en donde compran habitualmente los encuestados se destaca
Vestimenta con un 70%, seguido de Salud y Cuidado Personal con un 43%, ademas de
Calzado y Belleza con 35% Se destaca que dentro de este rango etario el 50% sigue a
Falabella como principal marca del retail, seguido de Paris con 40% y Salcobrand con un
28%. Por otro lado, el gasto promedio de compras en los canales digitales de las distintas

marcas para este rango etario es entre $50.000 y $70.000 (35%).
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Gasto promedio por compra en Canales
Digitales del rango 27-42 aiios
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35%

Cantidad de encuestados

Griafico 14: Gasto promedio por compra en Canales Digitales rango 27-42 arios

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se puede analizar que, en el segmento etario a estudiar, el contenido que mas
le parece persuasivo para realizar una compra son las publicaciones de productos con
descuentos o promociones (95%), seguido de Influencers recomendando productos de la
marca. Ademas, el 90% prefiere realizar las compras mediante el uso de dispositivos moéviles

en vez de dirigirse a la tienda presencial.

Tipo de Contenido persuasivo para realizar una
compra rango 27-42 anos

., 100% 95%

3 90%

‘3? 80%

® 70% 58%

S 60% 15%

2 s50% o

o 40%

o 30% 189

T 20%

E 0%

Q Publicaciones de Resefias 0 Influencers Publicaciones de Contenido
productos con  testimonios de  recomendando eventos o creativo o
descuentos o clientes productos dela lanzamientos de  entretenido
promociones marca productos  relacionado con la

marca
Tipo de contenido

Grafico 15: Tipo de contenido persuasivo para realizar compra rango 27-42 arios

Fuente: Elaboracion propia
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Analizando la base de datos de las respuestas del cuestionario en Excel, el rango de edad 43-
60 afios, el 20% (7 personas) corresponde al género femenino y un 80% (28 personas) al
género masculino. En donde el rango de ingresos mensuales mayoritario de este segmento es
de $700.001 y $1.000.000 (12 personas), seguido del rango entre $400.000 y $700.000 (9

personas).

Las redes sociales que utiliza este segmento, el 89% utiliza Facebook y WhatsApp

comunmente.
Redes Sociales utilizadas rango 43-60 anos
100% 89% 89%
90%

8 80%

k-

8 T70%
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S 50% .

2 50% 46%

E 40%

= 30%

8 20% 149%

[§] o e o
.o
0% [

Facebook WhatsApp Instagram TikTok Twitter

Redes Sociales

Gridfico 16: Redes Sociales utilizadas rango 43-60 arnos

Fuente: Elaboracion propia

El 96% de los encuestados responde que utiliza su teléfono moévil o smartphone para
conectarse a sus redes sociales, y estos lo utilizan para conectarse con la familia, amigos y

conocer gente (96%), para estar informado (43%) y para entretencion y ocio (39%).

Los encuestados pasan entre 1 y 2 horas al dia en promedio conectado a sus redes sociales,

es decir, un 54% del total, seguido de un 36% que menciona que pasan entre 3 y 4 horas.

45



Cantidad de horas promedio dedicada a Redes
Sociales al dia en el rango 43-60 anos

60% 54%
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Grifico 17: Cantidad de horas promedio dedicada a Redes Sociales al dia en el rango 43-60 aiios

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, analizando el comportamiento de los consumidores en las redes sociales, el
14% de los encuestados responde que ha realizado alguna compra frecuentemente
influenciada por informacion vista o publicidad en sus redes sociales, y un 46% menciona
que realiza estas compras de forma ocasional, sin embargo, se destaca que un 39% nunca ha
realizado una compra influenciado por las redes sociales, por lo cual se termina el
cuestionario para ese porcentaje de encuestados. También se puede analizar que las redes
sociales que mas ejercen influencia sobre las compras de este segmento etario es Facebook

con un 82% de las respuestas, seguido por Instagram con un 18%.

Redes Sociales que ejercen influencia sobre
compras en el rango de 43-60 anos.

90% 82%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

18%

o4 11%
- — N

Facebook Instagram Youtube TikTok
Redes Sociales

Cantidad encuestados

Grdfico 18: Redes Sociales que ejercen influencia sobre compras en el rango de 43-60 arios.

Fuente: Elaboracion propia
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Las categorias dentro del retail en donde compran habitualmente los encuestados se destaca
Vestimenta y Calzado con un 59%, seguido de Alimentos y bebidas con un 24. Se destaca
que dentro de este rango etario el 53% no sigue a ninguna marca del retail en redes sociales,
y un 29% sigue a Falabella como principal marca del retail. Por otro lado, el gasto promedio
de compras en los canales digitales de las distintas marcas para este rango etario es entre

$80.000 y $100.000 (47%).

Gasto promedio por compra en Canales
Digitales del rango 43-60 anos
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Grdfico 19: Gasto promedio por compra en Canales Digitales del rango 43-60 arios

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se puede analizar que, en el segmento etario a estudiar, el contenido que mas
le parece persuasivo para realizar una compra son las publicaciones de productos con
descuentos o promociones (94%), seguido de contenido creativo o entretenido relacionado
con la marca. Ademas, el 53% prefiere realizar las compras mediante el uso de dispositivos
moviles, pero en este segmento, el 47% prefiere ir presencialmente a la tienda a realizar sus

compras.
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Tipo de Contenido persuasivo para realizar una compra rango
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Grdfico 20: Tipo de contenido persuasivo para realizar una compra rango 43-60 arios

Fuente: Elaboracion propia.

6.3 Analisis Bivariado por objetivos

El tiempo promedio de uso diario de redes sociales en Chile es de 3 horas y 28 minutos (We
Are Social & Hootsuite,2023). Al analizar los resultados de la encuesta, se puede observar
que el mayor porcentaje de encuestados usa en promedio entre 3 y 4 horas las redes sociales,
entre las que se destacan Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram, TikTok, Twitter,

Pinterest y Twitch.
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Grdfico 21: Uso de Redes Sociales promedio al dia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas, se puede observar que el rango etario que mas tiempo pasa en redes sociales es de
18 a 26 aios, ya que se mueve en el rango de entre 1 y 8 horas aproximadamente, mientras
que el rango etario de 27-43 afios se concentra principalmente en el rango de 3 y 4 horas, y

los que pasan menos tiempo en las redes sociales son el rango de 43-60 afios.

Uso promedio al dia de Redes Sociales
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Grdfico 22: Uso promedio al dia de Redes Sociales vs Rango Etario.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, al analizar el tiempo de uso de las redes sociales por los usuarios y la frecuencia
de compras, se puede observar que los encuestados que pasan entre 3 y 4 horas en promedio
al dia realizan de forma semanal y mensual mayoritariamente, por lo que se puede extraer es
que son los que tienen mas probabilidades de comprar si es que se le presenta publicidad que

les llame la atencion en sus redes sociales.
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Tiempo de uso de redes sociales vs
frecuencia de compras
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Grdfico 23: Frecuencia de compras por publicidad vista en Redes Sociales vs Tiempo de uso de
Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia.
Al analizar cudl es la red social que mas ejerce influencia sobre los comportamientos de
compra de los usuarios, se encuentra Facebook, Instagram y TikTok en las preferencias de
los encuestados. Instagram es la que mas influencia ejerce en el rango etario de 18-26 afios y
de 27-42 anos, sin embargo, el rango de 43-60 afios Facebook es la que ejerce mayor
influencia.

Red Social que mas ejerce influencia sobre
comportamientos de compra
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Grdfico 24: Red Social que mas ejerce influencia sobre comportamientos de compra en el Retail..

Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar la canasta de compras por género, se puede identificar que el género femenino

compra frecuentemente en las categorias de calzado, vestimenta, belleza y salud y cuidado
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personal, mientras que el género masculino compra mayoritariamente en las categorias de

calzado, vestimenta, alimentos y bebidas y tecnologia.

Canasta de compras en Retail
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Grdfico 25: Canasta de compras en Retail por género.

Fuente: Elaboracion propia.

7. Conclusiones

Comenzando con las conclusiones obtenidas para este analisis, se concluye que se cumple
con el objetivo general de esta memoria, ya que se logra generar un analisis de como las redes
sociales influyen en el comportamiento del consumidor y especificamente sobre el segmento
de la poblaciéon de Santiago entre los 18 a 60 afios, asi como también como la publicidad y
el marketing de contenidos de las distintas marcas en las redes sociales influyen en los

consumidores.

El rango etario de 18-26 afios las redes sociales mas utilizadas son Instagram y WhatsApp,
seguido de TikTok, las cuales utilizan mayormente para entretencion y ocio, conectarse con
la familia y amigos y conocer gente, seguido de utilizarlas para estar informado/a. El rango
etario de 27-42 afos, también respondio a las redes sociales mas utilizadas a Instagram y
WhatsApp, sin embargo, se diferencia con el anterior, que este segmento responde Facebook
como tercer lugar. Ademads, tienen semejanzas con el rango anterior debido a que también
utilizan sus redes sociales para entretencion y ocio, para conectarse con la familia y amigos

y conocer gente, sin embargo, se diferencian, es que este segmento responde para
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investigar/encontrar productos y ofertas para comprar como tercera preferencia. Por otro
lado, el rango etario de 43-60 afios, las redes sociales mas utilizadas son Facebook y
WhatsApp, seguido de Instagram en un menor porcentaje, ademas de que los encuestados
utilizan sus redes sociales para conectarse con la familia, amigos y conocer gente como

principal motivo, para seguir informado y por ultimo para entretencion y ocio.

También se concluye que la mayoria de los encuestados utiliza su teléfono movil o
smartphone para conectarse a sus redes sociales, esto puede ser dado su facil acceso y
comodidad de uso, teniendo en cuenta que se puede llevar a cualquier lado. El segmento de
18-42 afios estan conectados entre 3 y 4 horas en promedio al dia, mientras que el segmento

de 43-60 afios solo estan conectados entre 1 y 2 horas en promedio.

Analizando cuéles son las redes sociales que mas influyen a los usuarios de estas redes, el
segmento de 18-26 afios, es Instagram y TikTok, el rango de 27-42 afios responde que
Instagram y Facebook, mientras que el rango etario 43-60 anos responde en su mayoria que
Facebook ejerce una influencia sobre sus compras, con esto se concluye que las generaciones
mas jovenes por lo general se inclinan por aplicaciones o redes sociales mas populares del
momento, mientras que las generaciones mas tradicionales tienen a estandarizar el uso de

estas y les cuesta mas cambiarse a otras.

El gasto promedio por compra en canales digitales de las distintas marcas de retail, el
segmento de 18-26 afios tiene un gasto promedio entre $20.000 y $40.000, el rango de 27-42
afios entre $50.000 y $70.000, mientras que el segmento etario de 43-60 afios gasta en
promedio $80.000 y $100.000, por lo tanto, se concluye que las generaciones mas jovenes
no tienen una gran disposicion a pagar como las generaciones mas adultas. Esto se visualiza
con el andlisis de las categorias en las cuales compran habitualmente, el rango entre 18-26
afios compra en su mayoria vestimenta, calzado y belleza, categorias en donde habitualmente
existen productos que se adectian al gasto promedio de los consumidores. El rango 27-42
afos compra habitualmente en la categoria vestimenta, salud y cuidado personal y belleza,
categorias en donde hay productos que se adectian igualmente al gasto promedio, ademas de
que tienen un ingreso promedio mas alto que el rango etario antes mencionado. Por otro lado,
el rango 43-60 anos, igualmente compra vestimenta y calzado mayoritariamente, sin

embargo, también en su mayoria compra alimentos y bebidas, por lo cual se puede concluir
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que este segmento hace sus compras de alimentos al hogar y por eso su gasto promedio es

mas alto que los otros rangos etarios.

Por ultimo, para el rango etario de 18-26 afnos, el tipo de contenido que les parece mas
persuasivo para realizar una compra en el retail, son publicaciones de productos con
descuentos o promociones y contenido creativo o entretenido relacionado a la marca. Esto
concuerda con las conclusiones antes mencionadas, el gasto promedio es medianamente bajo
por lo cual es un segmento que prefiere los descuentos y promociones para compras, y que
ademas utilizan sus redes sociales mayoritariamente para entretencion y ocio, por lo cual este

tipo de contenido les parece mas llamativo y persuasivo para realizar alguna compra.

En el rango de 27-42 afios, el tipo de contenido que les parece mas persuasivo para realizar
una compra son publicaciones de productos con descuentos o promociones, seguido de
influencers recomendando productos de la marca. Esto concuerda con las preferencias antes
mencionadas de este segmento, si bien su ingreso promedio es mas alto que el segmento
anterior, igualmente prefieren comprar cuando hay descuentos y promociones de los
productos, ademas de que utilizan sus redes sociales también para entretencion y ocio, pero
seguido de que las utilizan para conectarse con sus amigos, familia y conocer gente, es por

esto por lo que la utilizacion de influencers les parece persuasiva.

Por otro lado, se concluye que las personas que mas tiempo pasan en sus redes sociales, son
las que mas frecuencia de compra tienen, por lo que hay una estrecha relacion entre el
contenido que ven en sus redes y sus posteriores compras. Y al analizar la canasta de compras
en retail entre el género femenino y el masculino, se concluye que el primero compra mas
frecuentemente en las categorias de vestimenta, calzado, belleza y salud y cuidado personal
mientras que el segundo compra mdas frecuentemente vestimenta, calzado, tecnologia y

alimentos y bebidas.
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8. Recomendaciones

Las redes sociales y el ecommerce llegaron para revolucionar el comportamiento de compra
de los consumidores. Los resultados de este analisis muestran que las redes sociales si tienen
un impacto significativo en el comportamiento del consumidor del retail, por lo cual, estar
presente en estas redes sociales es importante para una marca, en donde hoy en dia todos
tienen por lo menos una cuenta en alguna red social. La presencia activa de las distintas
marcas del retail pueden influir positivamente a la hora de comprar y elegir productos y

servicios para comprar.

Si las marcas de retail quieren llegar a un publico mas joven, crear contenido visual como
imagenes y videos atractivos y creativos tienen mas probabilidades de generar interaccion de
este rango etario, ademas de que es el contenido que mas los persuade para realizar la compra.
Ademas, es el rango mas activo en redes sociales, por lo cual este tipo de publicaciones tienen
mas probabilidad de generar interaccion y ser compartidas, lo que para las marcas de retail

les sirve para la visibilidad de marca.

Para llegar a un publico mas maduro las recomendaciones y testimonios influyen en la
decision de compra, ya que estos tienden a confiar en otros testimonios y experiencias, por
lo cual para la marca de retail es importante porque para este segmento puede tener un efecto

positivo en la confianza y en la lealtad.

Sin embargo, el uso de ofertas y promociones es efectivo, todos los rangos etarios concuerdan
con que los descuentos o promociones son lo més persuasivo para realizar una compra, por
lo cual se recomienda que las marcas se enfoquen en las estrategias de marketing que
involucren ofertas y promociones para que se aumente la intencion de compra y participacion

del consumidor en linea.

Por ultimo, que una marca de retail esté en redes sociales, de por si ya es una influencia en
la toma de decisiones del cliente, ya que como existen distintas etapas del proceso de compra,
las redes sociales juegan un papel fundamental en la etapa de investigacion y descubrimientos

de productos.
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10.Anexos

Anexo 1: (Es usuario de alguna Red Social?

®s
® No

e

Anexo 2: ;Qué redes sociales utiliza cominmente?

Facebook 94 (73,4 %)
Youtube
WhatsApp
Instagram
TikTok

Twitter

62 (48,4 %)
123 (96,1 %
114 (89,1 %)

25 (19,5 %)
Pinterest 27 (21,1 %)

Twitch
Snapchat

Linkedin

0(0%)
1(0,8 %)
0 25 50 75 100 125

Anexo 3: ;Para qué utiliza las Redes Sociales?

Entretencion y Ocio 103 (80,5 %)

Estar informado/a
Conectarse con la familia, ami... 109 (85,2 %)

Para compartir fotos o videos... 52 (48,4 %)

Para compartir mi opinién

Para investigar/encontrar prod. . 76 (59,4 %)

para publicitar una "pyme"

Anexo 4: ;Cudles son las Redes Sociales que considera que ejercen mas influencia sobre
sus tendencias de compra?

Facebook 52 (45,2 %)
Youtube
WhatsApp
Instagram
TikTok

Twitter

12 (10,4 %)
4(35%)
99 (86,1 %)
46 (40 %)

Pinterest
Twitch

8 (7 %)
10,9 %)

0(0 %)

1(0,9 %)
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Snapchat
MercadoLibre



Anexo 5: ;Sigue alguna de las siguientes marcas del Retail en Redes Sociales?

Falabella

Paris

Ripley

Farmacias Ahumada
Salcobrand

Jumbo

Cruz Verde

43 (417 %)
37 (32,2 %)

18 (15,7 %)
6 (5,2 %)

20 (17,4 %)
19 (16,5 %)
10 (8,7 %)

9(7,8 %)

Casa ldeas 15(13 %)

Hites[ll—1 (0,9 %)
La Polar 10,9 %)
No sigo a ninguna de las an... 44 (38,3 %)
Corona 3 (2,6 %)
Shein 1(0,9%)

Emprendimientos 1(0,9 %)
Maybelline New Yorkl—1 (0,9 %)
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Anexo 6: {Qué medio utiliza para conectarse a sus Redes Sociales?

Computador o Laptop

Teléfono movil o Smartphone 128 (100 %)

Tablet mévil 13 (10,2 %)

Smartv 1(0,8 %)
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