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RESUMEN

El presente Trabajo Fin de Grado analiza el proceso de busqueda de informacién
del consumidor antes de la compra de un automovil. Este proceso se rige mediante la
evolucion de cuatro etapas (conjunto conocido, conjunto evocado, conjunto de
consideracién y conjunto de eleccion). En cada una de ellas, se ha estudiado el uso de
diferentes fuentes de informacion, distinguiendo entre aquéllas que provienen del
entorno online y offline, asi como en funcion del emisor de la informacion (empresa,
consumidor, o experto independiente).

Se ha llevado a cabo una revision de la literatura acerca de la busqueda de
informacidn externa de los consumidores, los medios en los que realizarla, asi como de
la Teoria de la Economia de la Informacion. Posteriormente se ha realizado una
propuesta de investigacion para cumplir con los objetivos planteados.

La investigacion se ha realizado mediante un cuestionario a una muestra de 104
individuos cuyos datos han sido posteriormente analizados mediante el programa SPSS.
Los resultados revelan una relacion entre los distintos canales de buasqueda de

informacion y la frecuencia de uso en cada etapa.



ABSTRACT

This Final Project analyzes the information searching process carried out by a
consumer before buying a car. This process evolves in four different stages (known set,
evoked set, consideration set and choice set). At each stage, the use of different
information sources has been studied, distinguishing between those coming from the
online and offline environment, as well as those coming from different senders
(company, consumer, independent experts).

A literature review about external information search, channels used, as well as
the Economics Information Theory is carried out. After that, a research proposal is
developed in order to accomplish with the project goals.

The empirical research was carried out by means of a survey with 104
participants. Data have been analyzed with SPSS software. The results show a
relationship between the different channels of information search and the frequency of
use in each stage.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) ha
generado cambios positivos en el comportamiento del consumidor, debido a que
facilitan una gestion de sus recursos méas eficaz. Concretamente, permiten una
disminucion en las asimetrias de informacion existentes entre empresa y consumidor, al
existir una gran interaccién bidireccional (Sanchez, 2008). Esto permite reducir costes y
aumentar el poder negociador tanto del cliente con la empresa, como de la empresa con
sus proveedores. De este modo las barreras de entrada se ven disminuidas y se fomenta
la creacién de nuevos mercados virtuales. Como consecuencia, se genera una mayor
competencia, que lleva a la reduccion de precios en este entorno (Escribano, 2001).
Asimismo, a los consumidores les supone mayor facilidad de encontrar informacion
para aumentar sus conocimientos y tomar asi una mejor decisién de compra. Todo ello
con un ahorro de tiempo y la ventaja de acceder a una mayor cantidad de productos de
todos los mercados del mundo (Sanchez, 2008). Por otro lado, a la empresa estas
tecnologias le permiten conocer rapidamente los cambios de consumo de sus clientes,
con la ventaja de poder innovar mas rapidamente para adaptarse a sus necesidades
(Peterson y Balasubramanian, 2002).

No existe un registro exacto de los internautas, por ello se recurre a estimaciones
como la realizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) desde el afio 2000. La
Encuesta sobre equipamiento y uso de las tecnologias de la informacion y
comunicacion en los hogares permite conocer los equipamientos de los que dispone la
poblacién espafiola, asi como el uso que realiza de Internet y los sistemas de comercio
electrénico. Segun datos del 2015, el 78,7% de los hogares dispone de conexion a
Internet, siendo un 4,30% mas que el afio anterior (ver Grafico 1.1). También podemos
observar que desde el afio 2006 este porcentaje ha crecido en 40,7 puntos, lo que revela
que a los consumidores les es cada vez mas factible adquirir informacion mediante este

medio.



Graéfico 1.1: Evolucidn del equipamiento TIC en las viviendas. Serie homogénea 2006-2015.
Total nacional (% de viviendas).
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Fuente: INE (2015)

Resulta oportuno mencionar que actualmente Internet es uno de los principales
canales donde los individuos buscan informacion para la compra. La investigacion de
TNS Global (2010) reflejé que el 60% de los individuos vista Internet con el objetivo de
adquirir informacién sobre los bienes y servicios que tiene previsto comprar. Del mismo
modo, la ultima encuesta de la Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC, 2015) destinada a aportar datos sobre los usuarios de Internet,
refleja que el 76,3% de los consumidores tomd su decision de compra tras haberse
informado u orientado en la red.

Es evidente entonces que la evolucion de este medio ha conseguido modificar la
forma del proceso de budsqueda de informacion de los consumidores, teniendo
actualmente a su disposicion mayores cantidades tanto de datos, como de recursos, que
le facilitan el manejo de dicha informacién (Peterson y Balasubramanian, 2002).

De igual forma, cabe mencionar brevemente la estrategia de compra multicanal;
mediante la cual los individuos buscan informacion en un medio pero llevan a cabo su
compra en otro diferente, de modo que pueden aprovechar las ventajas de diversos
canales para satisfacer sus necesidades (Levy y Weitz, 2012). Segun Payne y Frow
(2004), la estrategia multicanal combina seis medios: fuerza de ventas, tiendas fisicas,
telemarketing, marketing directo (catalogos, folletos, radio y TV), comercio electrénico
y comercio movil o m-commerce.

Existen dos términos para caracterizar el comportamiento de los consumidores

en el entorno multicanal, combinando fundamentalmente Internet y el medio fisico para



buscar informacion y realizar la compra del producto. Por un lado, encontramos el
denominado ROPO (Research Online, Purchase Offline) que se basa en la situacion en
la que el individuo antes de adquirir el producto o servicio que necesita, basa su
basqueda en los diversos medios que ofrece Internet para posteriormente desplazarse a
la tienda para comprarlo. Por otro lado, tenemos la situacion contraria, denominada
showrooming, en la que el consumidor prefiere ir a la tienda para poder ver el producto
fisicamente, conocer sus caracteristicas y preguntar sus dudas al personal, para
consecutivamente adquirirlo en la red por un precio menor (Viejo y Sanzo, 2013).

La etapa de basqueda de informacion es especialmente relevante para compras
planificadas (como el caso de la compra de un coche) en las que el consumidor atraviesa
por diferentes fases hasta llegar a la eleccion final. Sin embargo, existen pocos estudios
que analicen de forma exhaustiva como Internet influye en la determinacion y evolucion
de la busqueda de informacidn externa. Por ello este trabajo trata de conocer mas
profundamente dicha evolucion. En concreto, se analiza el proceso en la busqueda de
informacién sobre automoviles, dado que es un producto duradero en el que es
necesario realizar una gran inversion econémica para su compra. El individuo se
replanteara varias veces su eleccion en toda la etapa de busqueda de informacion
(Singh, Ratchford y Prasad, 2014).

1.1 OBJETIVOS DEL TRABAJO

Teniendo en cuenta la importancia de la busqueda de informacion dentro del
proceso de decision de compra, y el importante impacto de Internet en esta fase, el
objetivo principal de este Trabajo Fin de Grado es conocer como evoluciona la
busqueda de informacién del consumidor a través de los diferentes medios que tiene a
su disposicion. Concretamente este trabajo tiene la intencion de dar respuesta a los

siguientes objetivos:

e Analizar la evolucion de la busqueda de informacion desde el conjunto conocido
(aquel conjunto de marcas o productos que el consumidor retiene en su memoria) al
de eleccion (alternativas finales que son consideradas para la compra). Se llevara a
cabo a través de la distincion entre las principales fuentes del entorno online y del
entorno offline, asi como en funcién del emisor del mensaje (empresa, consumidor,

experto independiente).



e Identificar las variables que afectan a la busqueda de informacion. Para ello se
consideraran las principales variables otorgadas por la Teoria de la Economia de la
Informacion: coste y beneficio.

e Conocer si las variables que influyen en la busqueda de informacion online son

similares o difieren de las que intervienen en la busqueda de informacion offline.

La razdn de realizar el presente proyecto en esta linea de investigacion ha sido la
oportunidad de profundizar en el tema de proceso de bdsqueda de informacién tratado
en todas las asignaturas de marketing a lo largo de la carrera. Concretamente, el trabajo
se centra en la etapa de busqueda de informacion debido a que es de gran utilidad
conocer el comportamiento del consumidor en esta etapa donde existe un entorno en el
que el comercio electrénico cobra gran importancia con el paso de los afios y consigue
complementarse con los medios tradicionales sin dejarlos obsoletos.

Teniendo en cuenta las cuestiones anteriores, este trabajo se estructura de la
siguiente forma. Tras este capitulo introductorio en el que se destaca la motivacion del
trabajo y se establecen los objetivos del mismo, en el segundo capitulo se detalla en el
marco tedrico sobre el proceso de decisién de compra y las variables que afectan al
comportamiento de bdsqueda de informacion externa del consumidor. Posteriormente,
se explica la propuesta de investigacion y la metodologia empleada en el estudio, que
consiste en una encuesta auto-administrada a través de Internet. Finalmente, y tras
presentar los resultados del estudio empirico, el trabajo ofrece una serie de

conclusiones, implicaciones y limitaciones, asi como futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO

2.1. EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

En lineas generales, todo individuo en su proceso de compra pasa por cinco
etapas (Kotler y Keller, 2012). En primer lugar encontramos el reconocimiento del
problema, que surge cuando descubre que tiene una necesidad. Esta necesidad puede ser
natural, surgiendo como un estimulo interno (por ejemplo, hambre o sed) o generada
por un estimulo externo, como seria el caso de ver un anuncio publicitario sobre un
producto y brote la necesidad de adquirirlo. Posteriormente el consumidor entra en la
etapa de busqueda de informacion, donde a través de diversas fuentes pretende conocer
el producto, las marcas existentes, caracteristicas... La tercera etapa consiste en la
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evaluacién de la informacidon, donde después de valorar las diversas alternativas del
mercado, el consumidor selecciona el producto que tiene intencion de comprar. La
siguiente fase consiste en la realizacién de la compra, y el proceso finaliza con la
conducta post-compra. En esta etapa, si el individuo ha visto que sus expectativas y
percepciones se adecuan a la realidad, quedard satisfecho; de no ser asi, quedara
defraudado y se planteara una nueva decision, como un cambio de marca.

Una vez conocido este proceso, pasamos a centrarnos en la etapa de busqueda de
informacion. En un primer momento, el individuo realiza una bdsqueda interna, en la
que evalUa los datos que ya existen en su memoria al respecto para ver si son suficientes
para tomar la decision. En caso contrario, el individuo recurre a fuentes externas (Fisher
y Espejo, 2011). Tradicionalmente se han usado las fuentes offline, fundamentalmente
el boca-oido y la publicidad. Sin embargo, desde la década de los 90, y gracias al
desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) se han
ampliado en gran medida los lugares de busqueda, como es el caso de las paginas web y

los medios sociales de comunicacion (Burke, 2002).

2.1.1 Busqueda de informacion externa

Para establecer de forma mas concreta el marco teorico del presente trabajo, se
define a continuaciéon en qué consiste la etapa de busqueda de informacion. Es el
proceso mediante el cual el consumidor recopila datos necesarios sobre productos o
servicios que le ayudan a tomar decisiones respecto a su compra (Kiel y Layton, 1981).
Como ya se ha nombrado anteriormente, ésta seria la segunda etapa del proceso de
decision de compra. El presente trabajo se centra en la blsqueda de informacion
externa, entendiendo por ella la que el consumidor realiza en el entorno del mercado,
utilizando fuentes independientes a é€l, por ejemplo, publicaciones periddicas,
vendedores, o paginas web (Pérez, 2007). La basqueda de informacion interna (cuando
el individuo busca informacion en su propia memoria), aunque también es un aspecto
importante del comportamiento del consumidor, queda fuera del alcance de este trabajo.

Al adquirir informacién, el consumidor aprende sobre las marcas del mercado.
De acuerdo con Kotler y Keller (2012), existe un conjunto total de marcas o productos
disponibles, es decir, todas las que se ofrecen en el mercado. Sin embargo, de éstas el
consumidor conocera exclusivamente unas pocas, lo que seria el conjunto conocido.
Este grupo lo conforman el conjunto inerte, el conjunto inepto y el conjunto evocado. El

primero de ellos esta formado por las marcas o productos que el consumidor considera
10



como neutras en su mente; el segundo engloba las que tiene una opinidn negativa sobre
ellas. Por ultimo, el conjunto evocado representa aquellas alternativas que el
consumidor a priori encuentra aceptables y sobre las que tiene una buena imagen (Vilay
Bigné, 2000). Dentro del conjunto evocado, las marcas o productos que cumplan con
los criterios definidos por el individuo formaran parte del conjunto de consideracion
(Kotler y Keller, 2012). Cabe nombrar que la cantidad de bdsqueda externa que el
consumidor realiza puede influir en el tamafio de este conjunto de consideracion, siendo
mayor cuantos mas datos posea (Guo, 2001).

Tras la recopilacion de informacion, éste se volverd mas pequefio llegando a
tener el conjunto de eleccidn, del cual elegird la marca que se adecue a sus necesidades
(Kotler y Keller, 2012). Segun contrastaron los autores Schiffman y Kanuk (1997), este
ualtimo conjunto lo formarian en principio como maximo siete marcas o productos,
debido a que el individuo no puede retener en la memoria todas las opciones que ha
considerado. Sin embargo, los autores concluyen que este nimero podria aumentar
hasta catorce, debido a que en el instante de realizar la compra podria recabar nueva
informacién inesperada. ElI Grafico 2.1 refleja la composicion y evolucion de los
diferentes conjuntos por los que atraviesa el proceso de busqueda de informacién del
consumidor.

El presente trabajo se centra en la evolucion desde el conjunto evocado al
conjunto de eleccién. La decision de seguir este enfoque se debe a que es de gran
utilidad analizar la variedad de fuentes utilizadas por el consumidor conforme transita
desde las marcas que compiten directamente en su mente, hasta reducirlas y limitarse al
conjunto del que decidird la marca mas conveniente para él. De este modo, los
responsables de las compafiias podran llevar a cabo estrategias de comunicacion y
marketing que faciliten la seleccion de sus productos o marcas por los clientes

potenciales en diferentes momentos dentro de esta etapa.
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Gréfico 2.1: Evolucion de la basqueda de informacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2012)

2.2 TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DE BUSQUEDA DEL CONSUMIDOR

El comportamiento de busqueda de informacidn del consumidor se ha estudiado
tradicionalmente desde dos grandes perspectivas, la psicoldgica y la econdémica. Por un
lado, diversos estudios se basan en modelos psicologicos con variables como las
creencias, las actitudes, la implicacion, o el conocimiento (Brucks 1985; Beatty y Smith
1987; Wyer y Robert 2008, Chaudhuri, 2006). Por otro lado, encontramos modelos
econdmicos cuyas variables principales son el beneficio de la busqueda y su coste (Kiel
y Layton 1981; Landsburg 2005; Elster 2002; Bonome 2010); términos que
principalmente van ligados a cuestiones monetarias, pero también pueden consistir en el
bienestar de los consumidores, disfrute de las compras y dificultad de la busqueda. En
todos los casos el beneficio de bldsqueda se relaciona positivamente con la cantidad de
informacidn buscada y negativamente con los costes (Guo 2001).

En lugar de presentar ambos modelos como polos opuestos, se pueden percibir

como complementarios en lo que se denomina psicologia econdémica (Spreng, 1996). Se
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puede describir como la metodologia que estudia conjuntamente tanto aspectos
econdémicos como psicologicos (Quintanilla y Bonavia, 2004). Concretamente, se centra
en las variables que influyen en la toma de decisiones de los individuos (Denegri,
2010), la forma de entender la economia en relacion con la dimension social, y la
manera en que se relaciona el individuo con su entorno socioeconémico (Gil, Feliu,
Borras y Juanola, 2004). El psicdlogo George Katona en 1951 ya propuso la union de
estas ciencias para interpretar la conducta de los individuos, dejando claro que “la
economia sin la psicologia no logra explicar los principales métodos econémicos y que
la psicologia sin la economia no puede exponer ciertos aspectos del comportamiento de
las personas” (p. 9-10).

En lo que la mayoria de los autores analizados hasta ahora coinciden es en que la
busqueda de informacion se basa principalmente en los conceptos de coste y beneficio,
que se pueden encontrar en la teoria de la Economia de la Informacién (Economics of
Information, en adelante EOI) propuesta por Stigler (1961). Este modelo forma parte de
la psicologia econdmica, por lo que para abordar el campo completo de estimulos que
forjan el comportamiento de busqueda del consumidor, sera en el que se base el

presente trabajo.

2.2.1 Teoria de la economia de la informacion (EOI)

Uno de los argumentos principales de la EOI es que los consumidores buscan
informacidn mientras los beneficios son mayores que los costes marginales, pudiendo
ser éstos tanto internos (si estan bajo el control del consumidor), como externos (si no lo
estan, por ejemplo la presion del tiempo) (Maity, Dass y Malhotra, 2014). Esta relacion
de coste-beneficio tiene una relacion de U invertida (Grafico 2.2) donde si en el eje
horizontal se representa el coste de la busqueda y en el vertical los beneficios (asi como
la cantidad de busqueda de informacion llevada a cabo), se puede observar que el
crecimiento de la curva representa la parte de la basqueda donde los beneficios son

mayores a los costes.
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Gréfico 2.2. Relacién coste-beneficio en la busqueda de informacién

Beneficios y cantidad

Coste de la basqueda

Fuente: Elaboracion propia a partir de Maity et al. (2014)

Para esta investigacion, vamos a tomar las variables definidas por la EOl como
las que afectan a la blasqueda de informacion de los consumidores. Asi, logramos
abarcar una amplia gama de factores tanto econdmicos como psicoldgicos. En concreto,

las variables a analizar son: coste y beneficio.
2.2.2. Influencia de Internet las variables de la EOI

2.2.2.1. Coste

En general, los costes de busqueda externa de informacion incluyen: el coste de
tiempo, ya que el consumidor necesita tiempo para realizar la busqueda; el coste
psicolégico, que se ve reflejado, por ejemplo, cuando el individuo trata de diferenciar
una marca de otras en base a sus suposiciones previas; y por ultimo, el coste fisico,
referido a lo que le ocurre al consumidor durante la busqueda de informacion, por
ejemplo el desplazamiento (Saeran, 2001). La economia clasica predice que los costes
de busqueda reducen la basqueda de informacion (Stigler, 1961) y reducen la calidad de
eleccion. El argumento es que bajo altos costes de busqueda, la gente usa menos
informacion, lo que aumenta la posibilidad de quedar excluidos de mejores alternativas
que las que poseen.

Internet ha hecho que la busqueda de informacion sea mas eficiente y por tanto
con un coste menor, ya que los consumidores pueden obtener mas informacion de un
mayor numero de fuentes en menor tiempo (To, Liao y Lin, 2007). Este medio también
ha hecho que el consumidor mejore la calidad de sus decisiones, por ejemplo pagando
menos por un mismo producto, por ejemplo, existen diferencias entre los precios
pagados por los automdviles entre los consumidores que buscan online y los que no lo
hacen (Kulkarni, Ratchford y Kannan, 2012).
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Respecto al coste de tiempo, el estudio realizado por Ekegey (2010) reflejé que
la mayoria de los encuestados buscaban mas en Internet que en el mundo offline debido
a que no les es necesario desplazarse entre las tiendas para recibir informacion, cuestion
que podria tomarles dias. De igual modo, ante un mayor coste de desplazamiento mayor
serd la probabilidad de que el individuo recurra a fuentes online (To, Liao y Lin, 2007).

Ademas, cuando la informacion es poco accesible o existe una gran cantidad de
ella existe un incremento de los costes de blsqueda, debido a que el consumidor puede
llegar a acumular cientos de datos y tendré que realizar un filtrado para centrarse en lo
mas relevante (Guo, 2001). Internet facilita la reduccion de este tipo de costes, debido a
que fomenta una mayor accesibilidad a cualquier tipo de informacion en todo momento
y lugar (To, Liao y Lin, 2007). Asimismo, a pesar de que también aumenta la cantidad
de informacion que el consumidor recibe, esta se puede reducir en gran medida con el
uso de los infomediaros (paginas web de comparativas). De tal forma que el individuo
puede observar rapidamente una gran cantidad de datos para su comparacion y eliminar
en ese instante de su memoria los que no le son de utilidad (Grover y Teng, 2001).

Por ende, tras analizar la influencia que Internet tiene en los costes de busqueda
de informacion y concluir que es un medio més eficiente, que permite una mayor
calidad de las decisiones y un tiempo menor para tomarlas, se puede alegar que a mayor
percepcidn de costes de busqueda, existe un mayor uso de Internet frente a los medios

offline.

2.2.2.2. Beneficio

El principal beneficio de la busqueda de informacion consiste en la disminucion
de la incertidumbre y del riesgo percibido. Los individuos ponen mas atencién en los
resultados positivos que van a obtener con seguridad que en los que solo consideran
probables. Esto es conocido como el “efecto de certeza” (Saeran, 2001), que hace que
los individuos sean aversos al riesgo. Es decir, se opta por obtener menores beneficios
antes que unos elevados pero con menor probabilidad.

La disminucion del riesgo percibido en el entorno offline se ve reflejado
principalmente en la capacidad para inspeccionar la mercancia (Jahankhani, 2009).
Asimismo, la posibilidad de relacionarse fisicamente con un vendedor, puede hacer que
el consumidor considere mas legitima la informacion que recibe y por tanto disminuir

su riesgo percibido (Cho, Kang y Cheon 2006).
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Por otro lado, explorando el entorno online, Park, Lennon y Stoel (2005)
sugieren que una baja confianza y percepcion de un mayor riesgo, impide a los
individuos buscar informacién online. Estardn mas dispuestos a hacerlo cuando el
riesgo percibido disminuya.

Sin embargo, el medio online aumenta la utilidad de la busqueda de informacion
reduciendo el tiempo y esfuerzo necesario para ella (Yi y Gong, 2008). Es debido a que
el individuo tiene acceso a cualquier tipo de informacion de forma inmediata y en un
tiempo més reducido que si lo tuviera que realizar en los medios offline.

Asimismo, en ambos medios se puede encontrar como beneficio el placer que
conlleva la busqueda de informacion. En el canal offline puede atribuirse a la sensacion
de la interaccion fisica con el producto y la experiencia que la fuerza de ventas puede
crearle al consumidor. En cambio, en el canal online se basa en la presentacion de la
informacion y la usabilidad de la web (Vilay Kuster, 2013).

Debido a que se observan considerables beneficios en ambos medios de
busqueda de informacion, resulta complicado definir que entorno de los dos se

caracteriza por poseer unos mayores beneficios percibidos.

3. CONTEXTO Y PROPUESTA DE INVESTIGACION

3.1 CONTEXTO DE INVESTIGACION

El presente trabajo fin de grado se centra en el sector automovilistico y la
busqueda de informacién para su compra. Este sector es bastante relevante para la
economia doméstica, ya que aporta el 6% del PIB espafiol (Rey y Prado, 2010). En
2014, segln datos del INE (2014), existian 1.600 empresas dedicadas a la fabricacién de
vehiculos de motor y remolques, realizando su produccion mayormente en Catalufia,
Galicia, Castilla y Leon y Comunidad Valenciana (Imagen 3.1, Anexo I). Asimismo,
cabe mencionar que el 73,9% de dicha produccién es exportada a otros paises (Rey y
Prado, 2010).

Por otro lado, es destacable mencionar el impacto de Internet en el proceso de
busqueda de informacién de este tipo de productos. Segun Ratchford, Myung-Soo y
Debabrata (2007), el 60% de los consumidores realiza busquedas de informacion en este
medio antes de comprarse un automavil. Asimismo, Internet hace que el conjunto de
consideracion sea mayor que en el caso de que este medio no existiera, ya que el

consumidor puede realizar una mayor cantidad de busquedas externas de informacién
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que le hacen acumular una gran cantidad de datos, llegando a incrementar dicho
conjunto (Guo, 2001).

El uso que se hace de Internet en la busqueda de informacidn de este producto
también conduce a la reduccion del uso de otras fuentes. Principalmente, Internet reduce
el tiempo que el individuo pasa en el concesionario fisico, que seria aproximadamente
de una hora menos que si no hubiera realizado una busqueda previa en Internet (Klein'y
Ford, 2003; Ratchford Myung-Soo y Debabrata, 2003). Estos resultados muestran que
los consumidores utilizan este medio para llegar al concesionario habiendo obtenido
todos los datos disponibles, con la intencién de poder realizar una mejor compra y
negociar sobre precios. Este hecho se intentara corroborar en el estudio realizado en

posteriores capitulos.

3.2 PROPUESTA DE INVESTIGACION

El presente Trabajo Fin de Grado analiza el uso de los diferentes medios de
busqueda de informacion en el caso de la compra de un automovil. Tras la revision de la
literatura especializada, se ha procedido a determinar que estas diferencias se basan
principalmente en la influencia de los beneficios y costes de la busqueda de informacion
en las diferentes fuentes. EI consumidor buscara informacién hasta que el coste de
obtener un dato mas, sea mayor que el beneficio de saber ese dato, para lo cual los
medios fisico y online le permitirdn obtener unas ventajas e inconvenientes que
fomentaran esos beneficios y costes. A partir de ese momento, actuardn como
moderadores de dicha informacion la experiencia previa del individuo en el canal de
busqueda y sus caracteristicas personales; variables que también afectaran a los
beneficios y costes de la busqueda de informacion, asi como a los de los medios online

y fisico.

3.2.1 Tipos de fuentes de informacion externa

Para la presente investigacion, se va a realizar una distincion de las fuentes de
informacidn externas en funcion de dos criterios: en primer lugar, del medio donde el
consumidor puede satisfacer sus necesidades de informacion: online y offline (los
canales tradicionales); en segundo lugar, distinguimos diferentes fuentes segun la
procedencia de la informacion: empresa, consumidores y expertos independientes (ver
Tabla 3.1).
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Esta clasificacion se rige por el proceso de comunicacion tradicional (ver
Imagen 3.2, Anexo Il), en el cual un emisor le transmite un mensaje a un receptor, a
través de un determinado canal (Kotler, 2012). Dicho proceso, resulta ser tan
indispensable para compartir opiniones y sentimientos que la humanidad ha utilizado las
innovaciones tecnoldgicas para crear mas medios mediante los que comunicarse y
perfeccionar los existentes (Molina, Roque, Garcés, Rojas, Dulzaides y Selin, 2015). El
presente estudio se ha centrado en dos elementos fundamentales de este proceso: el tipo

de emisor y el canal en el que se transmite ese mensaje.

Tabla 3.1: Clasificacion de fuentes de informacion externa

Online Offline

Empresa Pagina web Publicidad en medios de

Péaginas en redes sociales comunicacion

Blogs corporativos Establecimiento fisico
Consumidores Redes sociales Grupos sociales
Foros
Expertos independientes | Blogs especializados Revistas especializadas

Infomediarios

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1.1 Clasificacion en funcién del emisor de la informacién

Los consumidores tienen una gran variedad de alternativas donde satisfacer su
necesidad de informacion. En primer lugar, la propia empresa destina parte de su
presupuesto a comunicar sus estrategias comerciales a todo el mercado, de forma que
los individuos puedan obtener facilmente los datos que necesitan, tanto en el entorno
offline como en el online. En el canal tradicional cobra especial importancia el personal
de ventas, ya que la interaccion llevada a cabo con ellos (siempre que sea favorable),
llevard a un incremento de confianza del consumidor y mayor probabilidad de compra
tras haber solventado todas sus dudas (Alonso y Grande, 2013). También son efectivos
los medios de comunicacion como forma de dar a conocer su gama de productos de un
modo atractivo. En el canal online, se pueden encontrar blogs y paginas webs

corporativas, donde las compafiias arrojan toda clase de informacién que considera
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oportuna que el mercado conozca. Respecto a las webs, cabe sefialar que existen dos
modelos: la pagina oficial de la empresa y las de sus distribuidores. Por ejemplo, en el
caso de la empresa Samsung encontramos informacion en su propia web y en otras que
también se dedican a vender sus productos, como puede ser Media Markt o El Corte
Inglés. El presente trabajo se centra en analizar los sitios oficiales (tanto webs como
concesionarios) debido a que el sector de la automocion no se caracteriza por la
existencia de empresas distribuidoras externas a la marca. Ademas, las compaiiias
también estan presentes en las redes sociales, donde se pueden crear vinculos méas
duraderos, al existir una comunicacion bidireccional con sus potenciales clientes
(Miranda, Rubio, Chamorro y Correia, 2015).

Por otro lado, cuando los individuos buscan opiniones subjetivas, se informan a
través de familiares, amigos u otros consumidores (Pérez, 2007). La interaccion con
otros individuos realizada tradicionalmente entre el grupo cercano del consumidor
(boca-oido tradicional), se ha incrementado gracias al desarrollo de Internet, pudiendo
con ello acceder a un mayor numero de opiniones de cualquier parte del mundo. Este
concepto es conocido como boca-oido electronico. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y
Gremler (2004) lo definen como cualquier informacion aportada por un potencial,
actual, o antiguo consumidor sobre un producto, servicio 0 marca que Se pone a
disposicion de todo el pablico por medio de Internet. Puede realizarse a través de foros,
redes sociales, blogs y cualquier otro medio web. Los estudios relacionados con la
comparacion del boca-oido tradicional y electronico demuestran que las opiniones
obtenidas mediante el entorno online son menos valoradas que las expuestas por el
grupo social cercano, ya que la fuente es desconocida y genera mayor desconfianza (Sen
y Lerman, 2007). Por otro lado, la informacion transmitida mediante el boca-oido
resulta més fiable para los individuos que la generada por la empresa (Stephen y
Lehmann, 2009).

Finalmente, los consumidores pueden estudiar los informes de expertos
independientes cuando quieren obtener informacion técnica y objetiva sobre un
producto, ya que se centran en caracteristicas faciles de cuantificar y medir (Pérez,
2007). Estas opiniones y analisis se pueden encontrar en revistas especializadas o blogs
profesionales sobre el tema a considerar. Asimismo, encontramos las paginas webs de
comparativas denominadas infomediarios. Un infomediario consiste en un sistema

online donde previamente sus gestores han recopilado informacion fiable de diferentes
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fuentes. Cuando un consumidor entra en este tipo de paginas web puede comparar los
datos de varias empresas utilizando diversos criterios de seleccion (Grover y Teng,
2001). Un ejemplo de ello es Booking y Trivago para la comparacion de alojamientos
en todas las partes del mundo. En el sector de la automocion también podemos

encontrar ejemplos de informediarios, como coches.net o autobild.es.

3.2.1.2 Clasificacion en funcién del canal de la informacion

El segundo criterio de clasificacion de las fuentes de informacion externa se basa
en la naturaleza del canal, virtual o fisico, en el que se establece la comunicacion.

Como ya se ha mencionado anteriormente, Internet tiene una gran repercusion
en la basqueda de informacion externa que realizan los consumidores, ya que aporta
multiples beneficios. Internet es el medio mas eficiente en el suministro de datos sobre
el precio y atributos del producto (Ratchford, Talukdar y Lee, 2001). Este medio
presenta mayor flexibilidad que las fuentes de informacion fisicas debido a que es capaz
de presentar informacion personalizada a cada individuo, en tiempo real y en cualquier
lugar con conexion. Por otro lado, Internet elimina las fronteras geogréficas, y el tiempo
de desplazamiento hasta la tienda, proporcionando asi acceso a productos disponibles en
cualquier parte del mundo (Cho, Kang y Cheon, 2006). Sin embargo, también debe
tenerse en cuenta el tiempo de espera como coste de uso (Dholakia, Kahn, Reeves,
Rindfleisch, Stewart y Taylor, 2010).

Respecto al canal fisico, su principal beneficio va relacionado con la posibilidad
de obtener un contacto directo tanto con el personal como con los productos. Klatzky,
Lederman y Matula (1993) determinaron que los individuos utilizan principalmente el
sentido de la vision para reunir ciertos tipos de informacion (tamafio y forma), asi como
el sentido del tacto para recopilar otras (peso, temperatura, textura y dureza). Debido a
ello el canal fisico gana importancia cuando el consumidor necesita conocer atributos
sensoriales del producto, como por ejemplo, el olor de un perfume o la comodidad de un
automovil.

En este canal, el disfrute de la compra también cobra importancia, ya que aunque
el proceso de busqueda de informacion en Internet puede ofrecer momentos
satisfactorios, el consumidor suele necesitar observar que lo que encuentra en el medio
online coincide con la realidad (Li, Daugherty y Biocca, 2001). El placer de budsqueda
de informacion en este medio se remite a cuestiones sociales, intelectuales y de

entretenimiento (Vargo y Luch, 2004). Asimismo, la accesibilidad también juega un
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papel importante en la satisfaccion del proceso de bdsqueda. Dicha accesibilidad
engloba la existencia de parking, el trafico del entorno, asi como que el concesionario se
encuentre cerca de la vivienda o trabajo del individuo (Sit, Merrilees y Brich, 2003).
Como consecuencia de ello, si el acceso tiene una alta congestion y supone realizar

grandes kilémetros, el consumidor valorara su experiencia de busqueda negativamente.

3.2.2 Proposiciones

Teniendo en cuenta la clasificacion aportada en la Tabla 2.1, a continuacién se
definen las distintas fuentes de informacion y su relacion con la busqueda de
informacién del consumidor. Cabe mencionar que el establecimiento de los distintos
medios de busqueda de informacion no es una clasificacion totalmente rigida, debido a
que pueden ser utilizados de otras formas de las que aqui se exponen (por ejemplo, las
empresas suelen usar las redes sociales para comunicarse con sus clientes y también
existen consumidores que poseen paginas webs). Sin embargo, se ha optado por dicha
clasificacion debido a que originariamente ésas eran sus funciones principales.

Comenzando por las del entorno online, se consideran las siguientes:

3.2.2.1 Impacto de las redes sociales en la busqueda de informacion del consumidor

Las redes sociales han revolucionado la forma en que los internatuas se
comunican e interactdan entre si. Les ha permitido mantener el contacto con todo tipo
de individuos, conocidos y desconocidos, asi como estar informados sobre noticias y
tendencias. Una de las mayores ventajas para los usuarios en estas redes, es la
posibilidad de encontrarse con anuncios personalizados basados en su informacion
personal. Asi, pueden recolectar informacion de su agrado sin la necesidad de invertir
grandes cantidades de tiempo y esfuerzo (To, Liao y Lin, 2007). Por otro lado, los
individuos ademéas de obtener informacion directa de las compafiias, también la
adquieren de otros consumidores a través de sus comentarios. Segun la encuesta
realizada por Forrester Research (2013), la informacion aportada por otros individuos en
las redes sociales esta mejor valorada (38%) que la aportada por las propias marcas
(15%), debido a que la consideran imparcial.

De acuerdo con To, Liao y Lin (2007), son diversas los motivos que llevan a los
consumidores a adentrarse en este medio para satisfacer su necesidad de conocimiento:
en primer lugar, la influencia social que surge debido a la capacidad de socializar con
amigos, familiares y otros consumidores que puedan aportar ideas reales sobre
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productos y servicios; en segundo lugar, la posibilidad de mantenerse al dia sobre las
tendencias del mercado, ya que la renovacion de informacién en las redes sociales es
continua; por ultimo, al navegar de acuerdo a su propio criterio, le otorga una sensacion
de autoridad y de controlar esta tecnologia, asi como su experiencia de compra. Estas
ventajas suponen un beneficio para el consumidor en su proceso de blsqueda de
informacidn. Respecto a los costes de este medio, se puede indicar que al tratarse de un
entorno donde principalmente existen comentarios de otros usuarios, existe la
posibilidad de obtener informacion que no sea veraz y dificulte la toma de decision del
consumidor. Asimismo, se puede observar un coste de tiempo en la busqueda de dicha
informacion.

Actualmente las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, ademas de
ser utilizadas por sus usuarios para interactuar de forma inmediata con sus contactos,
también son un atractivo lugar para realizar acciones de marketing. Tal y como afirman
diversas publicaciones cientificas, las compafiias pueden aprovechar este medio plagado
de potenciales consumidores (por ejemplo, 1.350 millones en el caso de Facebook a
nivel mundial en 2014) (Miranda, Rubio, Chamorro y Correia, 2015) tanto para estudiar
su mercado (opiniones, encuestas...), ofrecer publicidad, asi como para dar a conocer su
marca y su mision empresarial. Para Saravanakumar y Sunganthalakshmi (2012) existen
grandes ventajas en la utilizacion de estas redes para la empresa, como es la posibilidad
de otorgar promociones a los individuos que le sigan en ella y conseguir ventas, ya que
aunque para finalizarlas haya que redirigirse a la web de la compafiia, las redes sociales
son un buen medio para mostrar sus productos y caracteristicas de los mismos.

En estos medios los consumidores retinen informacion sobre productos y marcas
que tienen la intencién de comprar. Sin embargo, también pueden recogerla mucho
antes de tener en mente una compra, simplemente como puro entretenimiento o por
alimentar su sed de conocimiento (Miranda, Rubio, Chamorro y Correia, 2015). El
individuo en las redes sociales seguira a las marcas que se ubiquen en su conjunto
evocado (aquéllas que conoce y tiene una opinién favorable), ya que a priori sera de las
que le interese conocer la nueva informacion que aporten al mercado. Ademas, las redes
sociales pueden ofrecer la posibilidad de hacer evolucionar al consumidor hasta el
conjunto de consideracion (alternativas que el consumidor considera como posibles
para la compra), una vez que observe detalladamente las caracteristicas que necesita en

su objeto de busqueda; y posteriormente al conjunto de eleccion tras evaluar los
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comentarios de sus semejantes. Por lo tanto, proponemos que las redes sociales seran
utilizadas con la misma intensidad durante todo el proceso de busqueda de informacion
del consumidor:

Proposicion 1: Las redes sociales se utilizaran con la misma frecuencia para

la formacidn de todos los conjuntos.

3.2.2.2 Impacto de los blogs profesionales en la busqueda de informacion del

consumidor

Los blogs también representan una poderosa fuente de informacién sobre todo
tipo de productos. Segun el estudio Digital Influence realizado por Technorati (2013),
los blogs son el tercer medio digital con mas influencia en las decisiones de los
consumidores. Por un lado, existen blogs profesionales redactados por la propia
empresa, pudiendo realizar publicidad o comentar novedades acerca de su marca. Por
otro lado, podemos encontrar blogs personales donde un individuo expresa cualquier
circunstancia, experiencia o habilidad personal. En ambos casos, el futuro comprador
puede investigar acerca de los productos y consultar las dudas que puedan tener
(Thelwall, Byrne y Goody, 2007). Sin embargo, nos centraremos exclusivamente en los
blogs profesionales debido a que poseen mayor importancia que los personales.

El principal beneficio de los blogs profesionales es la posibilidad de obtener una
gran cantidad de informacion técnica y especializada de forma inmediata. Sin embargo,
al igual que en las redes sociales, puede existir un coste debido a que la informacién
presentada sea falseada por sus escritores.

Los individuos visitan este medio posteriormente a la obtencion de informacion
general en otros medios, con el objetivo de indagar méas profundamente en alguna de las
alternativas (Thelwall, Byrne y Goody, 2007). De ello se puede conjeturar que el uso de
los blogs se realiza cuando el consumidor se encuentra en su conjunto de consideracion
con unas bases establecidas sobre el producto o marca. Tras su busqueda de informacion
en este medio, obtendra datos méas especificos y concretos que le haran evolucionar al
conjunto de eleccion.

Proposicion 2: Los blogs profesionales se utilizaran con mayor frecuencia para la
formacion del conjunto de eleccion, que para la formacién del conjunto evocado y el

conjunto de consideracion.
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3.2.2.3 Impacto de los foros en la basqueda de informacion del consumidor

Los foros son plataformas donde las personas pueden mantener conversaciones a
través de mensajes que van enviando. Este tipo de comunidades virtuales ofrece a los
consumidores la capacidad de desarrollar relaciones, intercambios de informacién sobre
temas especificos y la compraventa de productos, impactando asi en su comportamiento
(Chen y Xie, 2008). Bickart y Schindler (2001) distinguen entre foros “de consumo”
que se centran en un tema especifico (por ejemplo, viajes o automoviles) y foros “idea”
donde los participantes debaten sobre temas mas amplios (por ejemplo, noticias actuales
o la crianza de los hijos). El presente trabajo se enfocara en los foros de consumo.

Segun Sen y Lerman (2007), las opiniones y relatos de experiencias personales
gue se encuentran en un foro se juzgan como fuentes confiables debido a que no tienen
interés de manipular al lector, y sus autores son semejantes a los consumidores, por ello
se considerard un beneficio considerable que le lleve a buscar informacion en ese
medio. Esta caracteristica lleva al individuo a empatizar con los sentimientos del
escritor, creandole una experiencia indirecta que influira en su comportamiento (Bickart
y Schindler, 2001). Por ejemplo, el entusiasmo de un individuo al describir las ventajas
de un producto en particular puede generar unos sentimientos similares en la mente del
lector, que le llevarian a ponerlo directamente en su conjunto de eleccion. Otra de las
circunstancias que hace que el individuo forme dicho conjunto, consiste en que acude a
este medio con la finalidad de resolver cuestiones concretas, tras haber obtenido una
gran cantidad de informacion en otros medios (Bickart y Schindler, 2001).

No obstante, ademas de los beneficios mencionados, como es el de ser un marco
confiable, también existen ciertos costes. Por ejemplo, la informacion alli presentada, al
tratarse principalmente de comentarios, puede no ser veraz. Asimismo, se aprecia un
coste de tiempo al tener que adentrarse en el mundo online hasta conseguir un foro de la
temaética a considerar.

Por todo lo anterior, planteamos que los foros son utilizados en la ultima fase del
proceso de busqueda de informacion y por tanto hacen que el individuo componga su
conjunto de eleccion.

Proposicion 3: los foros se utilizaran con mayor frecuencia para formar el

conjunto de eleccién que para los conjuntos evocado y de consideracion.
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3.2.2.4 Impacto de las paginas web corporativas en la busqueda de informacién del

consumidor

La pagina web corporativa debe ir en concordancia a los establecimientos e
Imagen de marca que se quiera proyectar (Jahankhani, 2009). En el mercado actual, los
distribuidores de las compafiias también disponen de sus propias paginas webs; en este
estudio se consideran las paginas webs de los propios concesionarios y las webs de las
propias marcas (webs corporativas). En este medio se puede encontrar toda la gama de
productos ofertados con sus caracteristicas bien detalladas, asi como toda la informacion
relacionada con la empresa (historia, localizacién de sus tiendas, la forma de ponerse en
contacto con ella, etc.). También es un medio mediante el cual se pueden realizar o
modificar pedidos, de forma inmediata en cualquier hora y lugar.

Sin embargo, este lugar de busqueda genera cierta desconfianza por parte de los
consumidores para obtener informacion, ya que al ser datos aportados por la propia
compafiia pueden estar sesgados, lo que se consideraria un coste psicolégico de la
busqueda (Stephen y Lehmann, 2009). De este modo, las empresas en sus paginas web
tienen que generar confianza para lograr desafiar las percepciones de riesgo que tienen
los consumidores. Este riesgo serd menor cuanta mas reputacion tenga el vendedor,
debido a que el individuo se sentirda mas seguro en esta interaccion (McKnighta,
Choudhury y Kacmar, 2002). Otra caracteristica beneficiosa que hace que los
individuos investiguen las paginas web corporativas, es el placer que ello genera a
través de ciertos atributos, como la facilidad de uso y el disefio de la plataforma (Viejo y
Sanzo, 2013).

Respecto al uso de esta fuente en el proceso de busqueda de informacion, el
consumidor opta por este medio posteriormente a haber adquirido conocimientos
superficiales sobre el producto (Sicilia y Ruiz, 2010). De este modo, investiga la pagina
web de la empresa con el objetivo de conocer especificaciones técnicas y funcionales
que le hardn avanzar establecer su conjunto de consideracion y su conjunto de eleccion.

Proposicion 4: las péaginas web corporativas se utlizaran con menor
frecuencia en la formacion del conjunto evocado que en la formacion del conjunto de

consideracion y del conjunto de eleccion.

25



3.2.2.5 Impacto de los infomediarios en la busqueda de informacion del consumidor

Tal y como se ha sefialado anteriormente, un infomediario es una pagina web
donde el consumidor puede comparar los atributos de varios productos de forma
simultdnea. Los individuos frecuentan este medio cuando necesitan realizar una
busqueda profunda sobre las caracteristicas de los productos o marcas. De este modo,
pueden ver reflejados todos los atributos que requieren de forma sencilla y comparativa.
Cabe mencionar que los infomediarios son una fuente de gran confianza para el
individuo, al considerar que son neutrales en la informacion que aportan (Lahuerta y
Mufioz, 2013). De ello se desprende que este medio posee la capacidad de reducir los
costes de tiempo de la bdsqueda, al facilitar al individuo la capacidad de comparar
diversas marcas en cuestion de minutos. Si el individuo tuviera que realizar las
comparaciones navegando en las paginas webs una por una, o bien en el entorno offline,
le supondria un gran esfuerzo. En ese mismo sentido, al minimizar el coste, se
incrementa el beneficio de la busqueda de informacion en este medio. Por ello, los
infomediarios seran de interés para el usuario cuando trata de reducir los productos
mediante la eliminacion de los que no cumplen los atributos que desea, formando asi su
conjunto de consideracion e incluso su conjunto de eleccidn.

Proposicion 5: Los infomediarios se utilizaran con menor frecuencia para
formar el conjunto evocado que para el conjunto de consideracién y el conjunto de

eleccion.

Como se ha detallado anteriormente, actualmente una gran cantidad de
consumidores se nutre del medio online para la busqueda de informacion. Sin embargo,
el entorno offline o también llamado tradicional sigue siendo un componente importante
del comportamiento de compra del consumidor (Alonso y Grande, 2013). A

continuacion se detallan diversas fuentes en las que realizar la busqueda de informacion:

3.2.2.6 Impacto de los grupos sociales en la busqueda de informacion del consumidor

Los consumidores pertenecen a diferentes grupos sociales, formados por
conjuntos de individuos que poseen vinculos entre ellos. Estas relaciones varian en
términos de su intensidad (por ejemplo, fuerte para la familia y débil para conocidos;
(Stephen y Lehmann, 2009). Por otro lado, los individuos tienen el habito de hablarle a

otros sobre sus experiencias de compra, y con sus comentarios animar o desaconsejar el
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uso de un bien o servicio. Es lo que se conoce como boca-oido tradicional. A diferencia
del electrénico, éste se realiza en un encuentro cara a cara entre emisor y receptor
(Kotler y Keller, 2012). Asi, los consumidores tienden a realizar el boca-oido con otras
personas con sus mismas caracteristicas (bien sean cuestiones demogréficas, de estilo de
vida o de valores). Esta forma de obtencion de informacion tiene las ventajas de ser
inmediata, interactiva y bidireccional (Fisher y Espejo, 2011). Ademas, es la fuente
dominante a través de la cual los consumidores aprenden sobre la calidad del producto
(Luan y Neslin, 2009). Sin embargo, también pueden implicar algin riesgo, si la
informacion es injusta o incorrecta, lo que supondria un coste en la bisqueda de
informacidn (Stephen y Lehmann, 2009).

Del mismo modo que ocurre en las redes sociales, este medio facilita el paso al
conjunto de eleccion. Como consecuencia de encontrarse en un entorno social en el que
los comentarios de otros individuos son sencillos de adquirir en cualquier etapa de la
busqueda, puede influir del mismo modo para ayudar al individuo a eliminar los
productos que no cumplen sus criterios (conjunto inepto) como para evolucionar hasta
el conjunto de eleccion, tras haber valorado la informacion aportada por otros
consumidores.

Proposicion 6: los grupos sociales se utilizaran con la misma frecuencia para

la formacidn de todos los conjuntos.

3.2.2.7. Impacto de los medios de comunicacion tradicionales en la basqueda de

informacion del consumidor

La publicidad en los medios de comunicacion tradicionales también puede
influir en el proceso de busqueda de informacion. Comenzando con la prensa escrita,
este medio de comunicacion ha sido usado por las empresas para anunciarse desde hace
décadas. De hecho, periddicos y revistas fueron los Unicos medios a disposicion de los
anunciantes durante mucho tiempo. Hoy en dia, los lectores no parecen estar dispuestos
a invertir dinero en la compra de periédicos o revistas impresas, porque pueden obtener
esta informacién gratuitamente en Internet (Belch y Belch, 2012). Sin embargo, la
ventaja de este medio es que es la publicidad aqui expuesta es muy efectiva,
especialmente entre las personas mayores de 35 afios, ademas de ser considerada una
informacidn con una alta fiabilidad (Russel y Lane, 2001).

De igual modo, en los spots de television y las cufias de radio el consumidor se

encuentra expuesto a la informacion que la empresa le quiere transmitir. Este impacto
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audiovisual puede llegar a modificar su conducta en el comportamiento de compra. Por
ejemplo, una determinada campafia publicitaria puede llevarle a crear en su mente una
imagen especifica sobre el producto o la marca (Fernandez, 2004). Si el impacto es
positivo, 1o mantendra en una buena posicion en su memoria alojando el bien en el
conjunto evocado. En cambio, si es negativo, le llevaria a un rechazo total, que
mantendria el bien en el conjunto inepto sin dar lugar a su posible compra.

Por otro lado, el medio exterior también es un lugar donde el consumidor puede
encontrar informacion. Mayormente a través de las vallas publicitarias o los carteles
fijados en el transporte urbano. Es necesario que esta publicidad sea llamativa, para
captar la atencion del individuo y que éste la recuerde posteriormente (Lopez y Torres,
2007).

En definitiva, el principal beneficio de los medios de comunicacion tradicionales
es que otorgan una informacion que el consumidor encuentra inesperadamente sin la
necesidad de su busqueda, lo que le supone una gran comodidad y puede crearle una
imagen a priori del producto a considerar. No obstante, los datos aqui presentados no
son suficientes para completar el proceso de busqueda de informacion, ya que no
pueden aportar mucha informacién més all& del precio o algun atributo que el anuncio
quiera destacar. Como consecuencia, el individuo debera seguir informandose en otros
medios:

Proposicion 7: Los medios de comunicacion tradicionales se utilizaran con
mayor frecuencia para formar el conjunto evocado que para formar el conjunto de

consideracion y de eleccion.

3.2.2.8 Impacto del establecimiento fisico en la busqueda de informacién del

consumidor

Las tiendas fisicas pueden ser un buen lugar para recabar informacion, tanto
mediante la observacién de los productos, como a través de los consejos que puede
ofrecer la fuerza de ventas. Segun el estudio realizado por Business Consulting (2015),
una gran cantidad de individuos sigue acudiendo a este medio para buscar informacion
frente al medio online, siendo los mayores de 45 afios los que mas lo utilizan. Por lo
general, el comportamiento méas habitual de los consumidores consiste en acudir a la
este medio tras haber recopilado informacion a través del entorno online (Flavian,
Gurrea 'y Orus, 2013).
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Los beneficios que ofrece este medio son que el individuo puede tener una
interaccion fisica con los productos y social con vendedores altamente cualificados para
solventar todas sus dudas. Por lo general, la compra de productos de mayor valor y
consumo duradero no suele estar totalmente decidida cuando el individuo acude al
establecimiento, aunque ya haya recabado informacion. Por ello es en ese momento en
el que la fuerza de ventas cobra importancia (Chocarro, Cortifias y Villanueva, 2009).
En cambio, existe un coste de desplazamiento inevitable que debe realizar el individuo
para obtener el trato personalizado de la fuerza de ventas y observar el producto de
forma real. Este coste aumentard conforme aumenten los establecimientos que el
individuo necesite visitar para formar su opinion. Se puede llegar a proponer que los
consumidores frecuentan los establecimientos fisicos tras alcanzar informacion bésica,
con la intencién de obtener otra mas compleja y solventar sus dudas con los vendedores,
con el fin de alojar el producto o marca en su conjunto de eleccion.

Proposicion 8: el establecimiento fisico se utilizara con mayor frecuencia en la
formacién del conjunto de eleccion que en la formacion del conjunto evocado y el

conjunto de consideracion.

4. METODOLOGIA

Con el objetivo de analizar las proposiciones realizadas en el apartado anterior,
se ha llevado a cabo un estudio empirico a través de una encuesta auto-administrada.
Este tipo de encuesta se realiza sin necesidad de entrevistador, siendo los propios
encuestados los que las completan. Sus principales ventajas son que presenta un bajo
coste y puede realizarse rapidamente a una gran muestra de la poblacion (Kotler y
Keller, 2012).

La encuesta se presentd a través de la herramienta Google Forms, sitio en el cual
también quedaron almacenadas las respuestas para analizarlas posteriormente. Se
obtuvo una muestra de conveniencia de 104 individuos (Tabla 4.1).

El formulario esta formado por siete bloques (Anexo I1). En la introduccion se
le comunica al encuestado el objetivo que se persigue conseguir con el cuestionario, se
le asegura que sus respuestas seran totalmente andnimas, y se le agradece su
participacion. A continuacion, se le realiza una pregunta filtro para conocer si esta entre
la poblacion sujeta al estudio (Es decir, si ha comprado un automdvil en los ultimos tres
afios) o no forma parte de ella. En concreto, se preguntd si habia comprado un

automaévil en los ultimos tres afios o habia buscado informacién con dicha intencién.
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En el primer blogue, y con la intencion de conocer el conjunto conocido del
participante, se le hace reconocer una serie de marcas de automoviles a través de una
pregunta de recuerdo sugerido. En el segundo bloque, se le realizan una serie de
preguntas con el objetivo de conocer en qué medios efectla la basqueda de informacion
para crear su conjunto evocado, preguntas idénticas a las que se le realizaran en el tercer
bloque para delimitar su conjunto de consideracion y en el cuarto blogue para su
conjunto de eleccion. En el quinto blogue, se le pide que refleje en qué medio compro
finalmente el vehiculo. En el sexto, se plasman preguntas para conocer los beneficios y
costes que el individuo observa en el canal fisico y en el canal online. Para finalizar, el
séptimo bloque se compone de preguntas sociodemograficas referentes al género, edad,
nivel de formacion y frecuencia de su uso de Internet.

Las respuestas se analizaron mediante el programa IBM SPSS version 20 por
poder realizar en dicho formato unos anélisis mucho mas precisos que los efectuados

mediante el Excel que arroja Google Forms.

Tabla 4.1: Datos de la investigacion

Ambito geografico Zaragoza

Tipo de cuestionario Estructurado
Tamafio muestral 104 personas
Tipo de muestra No probabilistica
Fecha Agosto 2016

Fuente: Elaboracion propia

5. ANALISISY RESULTADOS

5.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA

La Tabla 5.1 recoge la informacién de las caracteristicas sociodemogréaficas de
la muestra que, tal y como se ha dicho anteriormente, se compone de 104 individuos. Se
han obtenido porcentajes similares de ambos sexos, mayormente se trata de individuos
de 25 a 35 afios que poseen estudios universitarios. En relacion a la frecuencia de acceso
a los diversos medios de Internet, utilizan las paginas webs de las marcas, blogs y foros
con menor frecuencia de 1 a 3 veces a la semana, accediendo a las redes sociales todos
los dias varias veces. Finalmente la muestra se redujo a 89 respuestas validas, ya que
fueron los individuos que contestaron que si que habian comprado automdvil en los

altimos tres anos.
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Tabla 5.1: Caracteristicas sociodemograficas de la investigacion

Sexo Hombres: 51,9%
Mujeres: 48,1%
Edad Menos de 24 anos: 10,6%

De 25 a 35 afios: 62,5%
De 36 a 50 afos: 22,1%
Mas de 50 afios: 4,8%

Nivel de formacion Estudios primarios: 11,5%
Estudios secundarios: 28,8%
Estudios universitarios: 59,6%

Frecuencia P&ginas web Todos los dias, varias veces al dia: 8%
en el uso de: de las marcas: | Todos los dias: 5%

4-6 veces a la semana: 6%

1-3 veces a la semana: 38%

Con menor frecuencia: 47%

Redes sociales: | Todos los dias, varias veces al dia: 69%
Todos los dias: 20%

4-6 veces a la semana: 2%

1-3 veces a la semana: 5%

Con menor frecuencia: 8%

Blogs Todos los dias, varias veces al dia: 7%
Todos los dias: 6%

4-6 veces a la semana: 12%

1-3 veces a la semana: 27%

Con menor frecuencia: 52%

Foros Todos los dias, varias veces al dia: 8%
Todos los dias: 6%

4-6 veces a la semana: 10%

1-3 veces a la semana: 31%

Con menor frecuencia: 49%

Fuente: Elaboracion propia
5.2 ANALISIS DEL PROCESO DE BUSQUEDA DE INFORMACION
EXTERNA SOBRE AUTOMOVILES.

A continuacion se procede a realizar un analisis sobre los distintos conjuntos y el
namero de marcas que los individuos consideran en ellos.

Comenzando con el conjunto conocido, los consumidores conocen de media
unas 39 marcas de automoviles (Tabla 5.2), siendo las mas conocidas Alfa Romeo,
Audi, Bmw, Chevrolet, Citroen, Dacia, Ferrari, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Jaguar,
Kia, Lamborghini, Mercedes, Mini, Nissan, Opel, Peugeot, Porche, Renault, Seat,

Skoda, Suzuki, Toyota, Volkswagen y Volvo (Grafico 5.1). Es destacable la gran

31



diferencia existente en el conjunto conocido entre el nimero minimo de marcas y el

maximo.
Tabla 5.2: Estadisticos descriptivos sobre el nimero de marcas en cada conjunto
Minimo | Maximo | Media Desquaon
Tipica

Marcas conjunto conocido 3 49 39,04 8,38
Marcas conjunto evocado 2 9 5,76 1,77
Marcas conjunto de consideracion 1 7 4,28 1,33
Marcas conjunto de eleccion 1 5 2.8 0,89

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 5.1: Marcas del conjunto conocido
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Ahora cabe mencionar el numero medio de marcas que el individuo tiene en
cuenta en el resto de conjuntos (Tabla 5.2). Tal y como se preveia en este Trabajo Fin
de Grado, se puede observar que el numero de marcas va disminuyendo segun
evoluciona el proceso de basqueda de informacion. De las 39 marcas que el consumidor
tenia en su conjunto conocido las reduce notablemente a una media de 5,76 en el
conjunto evocado. De nuevo, el nimero de marcas en el conjunto de consideracion es
inferior al del conjunto evocado (media = 4,28), para quedarse finalmente con las cerca
de 3 marcas de media entre las que tomara la decisién de compra de su vehiculo (Tabla
5.2).

5.2.1. ANALISIS DE LAS PROPOSICIONES

A continuacion, se procede a realizar un analisis estadistico para contrastar las
proposiciones planteadas en el presente Trabajo Fin de Grado. En concreto, se ha
llevado a cabo un analisis de la prueba T de diferencia de medias para muestras
relacionadas con el objetivo de conocer la frecuencia de utilizacion de los canales de
informacion en cada conjunto. Para una mejor comprension de estos analisis, en la tabla
5.3 se pueden observar las medias y desviaciones tipicas de las diferentes fuentes en

cada uno de los conjuntos estudiados.

Tabla 5.3: Uso de las fuentes de informacion en los distintos conjuntos

CONJUNTO CONJUNTO DE CONJUNTO DE
EVOCADO CONSIDERACION ELECCION
Media Desviacion Media Desviacion Media Desviacion
Tipica Tipica tipica
WEB 3.20 1.14 3.70 1.10 3.52 1.55
MARCA EN RRSS 2.26 1.11 291 1.15 3.39 1.39
MARCA EN BLOGS 1.22 0.50 1.69 0.98 1.74 1.05
CONTACTOS RRSS 1.42 0.86 2.08 0.97 2.58 1.40
FOROS 1.53 0.81 2.33 1.11 2.95 1.38
BLOGS EXPERTOS 1.36 0.83 2.05 1.05 3.24 1.36
INFOMEDIARIOS 1.88 1.07 3.84 1.18 3.69 1.21
PUBLICIDAD 3.96 1.15 2.07 0.89 1.42 0.90
CONCESIONARIO 1.70 1.42 1.85 1.51 4.67 0.97
GRUPOS SOCIALES 3.43 1.14 4,07 1.06 4.64 0.98

Fuente: Elaboracion propia
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Proposicion 1: Las redes sociales se utilizaran con la misma frecuencia para
la formacidn de todos los conjuntos.

Para apoyar esta proposicion se han dividido las redes sociales entre la
informacion aportada por la marca y la aportada por otros usuarios de este canal, los
resultados de las pruebas T de diferencia de medias para muestras relacionadas se

detallan en la tabla 5.4.
Tabla 5.4: Uso de las redes sociales en los distintos conjuntos

EVOCADO - CONSIDERACION - EVOCADO -

CONSIDERACION ELECCION ELECCION
t gl p t gl p t gl p
MARCA -6.070 | 75 0.000 -3.699 | 78 0.000 -7572 | 75 | 0.000
CONTACTOS | -6.168 | 75 0.000 -3.763 | 77 0.000 -7.036 | 74 | 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Todos los andlisis resultan ser significativos pudiendo observar que en ambos
casos el uso de las redes sociales aumenta conforme evoluciona el proceso de busqueda
de informacion (Tabla 5.3). Por lo tanto, la proposicion resulta no ser valida, ya que el
individuo no utiliza esta fuente de informacién en el mismo grado a lo largo del proceso
si no que va aumentando conforme éste evoluciona. Ademas, en todos los conjuntos se
utilizan mas la informacion de las redes sociales corporativas que la de los contactos del
consumidor (ver Tabla 5.4). Este resultado resulta de gran interés empresarial, por ello

sera comentado mas profundamente en el apartado 6.2.

Proposicion 2: Los blogs profesionales se utilizaran con mayor frecuencia en
la formacion del conjunto de eleccion, que para la formacion del conjunto evocado y
el conjunto de consideracion.

Para analizar la veracidad de esta proposicion, se han estudiado los blogs desde
dos ambitos distintos; los de las propias empresas y los de expertos independientes. Se
muestran en la tabla 5.5 los resultados obtenidos de las diferentes pruebas T de

diferencias de medias para muestras relacionadas.
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Tabla 5.5: Uso de los blogs en los distintos conjuntos

EVOCADO - CONSIDERACION - EVOCADO -
CONSIDERACION ELECCION ELECCION
t gl p t gl p t gl p
BLOGS DE -
MARGAS -4.795 74 0.000 -0.903 | 75 | 0369 | , o0 |74 0.000
BLOGS DE -
EXPERTOS -6.454 72 0.000 -7.284 | 73 | 0000 | gg.o | 69 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del analisis arrojan diferencias significativas en la mayoria de
casos. En relacién a los blogs de las marcas, se observa un aumento significativo del
conjunto evocado al de consideracion, si bien la diferencia entre éste y el de eleccion no
es significativa (Tabla 5.5). En cuanto a los blogs de expertos, su uso se incrementa
significativamente conforme evoluciona el proceso de busqueda de informacién. En
ambos casos, el uso de blogs es superior en la formacion del conjunto de eleccion que
en los otros conjuntos, apoyando lo establecido en la proposicion 2. En cualquier caso,
podemos decir que en general el uso de blogs corporativos es limitado, siendo méas
usados en las dos ultimas etapas del proceso de busqueda de informacion. Por su parte,

los blogs de expertos se utilizan mayormente en la formacion del conjunto de eleccion.

Proposicion 3: Los foros se utilizaran con mayor frecuencia para formar el
conjunto de eleccion que para los conjuntos evocado y de consideracion.

Se realizd una prueba T de diferencia de medias para muestras relacionas entre
la probabilidad de usar los foros para formar el conjunto evocado y la de usarlas para
formar el conjunto de consideracion (Tabla 5.3). El test detecté una diferencia
significativa (t(75)= -6.442, p= 0.000). Asimismo, se realizO la misma prueba
relacionando el conjunto de consideracidn con de eleccion, obteniéndose también una
diferencia significativa. Por ultimo, la diferencia entre el conjunto evocado y el de
eleccion tambien fue significativa (Tabla 5.3) (t(76)= -8.735, p= 0.000).

Por lo tanto, los foros se utilizan en diferente grado para la formacion de cada
uno de los conjuntos como se preveia en la proposicion. Se observa que la media va
aumentando segun el proceso de busqueda de informacion evoluciona, siendo mayor en
el conjunto de eleccion, lo que indica que el consumidor utiliza los foros cuando ya

tiene diversidad de informacidn en su memoria y necesita respuesta a dudas concretas
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que le puedan surgir. Sin embargo, cabe mencionar que a nivel general son poco

utilizados en comparacion con otros canales.

Proposicion 4: Las paginas web corporativas se utilizardn con menor
frecuencia en la formacion del conjunto evocado que en la formacion del conjunto de
consideracion y del conjunto de eleccion.

Siguiendo el mismo procedimiento, la prueba T de diferencia de medias para
muestras relacionas entre la frecuencia de usar las paginas web corporativas para formar
el conjunto evocado y la de usarlas para formar el conjunto de consideracion fue
significativa (t(79)= -5.040, p= 0.000; ver Tabla 5.3). La diferencia entre el conjunto
evocado y el de eleccion también fue significativa (t(84)= -2.013, p= 0.047). Por lo
tanto, se apoya asi la hipdtesis de que el individuo no usa este medio para crearse una
imagen de la marca, si no para aumentar sus conocimientos sobre ella una vez que ya le
resulta conocida. En términos generales podemos decir que su uso es alto comparado
con otras fuentes de informacion.

De igual forma, se ha realizado el test con la muestra relacionada del conjunto de
consideracion y el conjunto de eleccion (t(80)= -0.173, p= 0.863; ver Tabla 5.3) con el
objetivo de acabar de validar esta afirmacion. No existen diferencias significativas entre
los conjuntos, por tanto se puede reafirmar que las webs se usan de forma similar en las
dos Ultimas etapas del proceso de busqueda de informacion, siendo menor su uso que en

el conjunto evocado.

Proposicion 5: Los infomediarios se utilizardn con menor frecuencia para
formar el conjunto evocado que para el conjunto de consideracion y el conjunto de
eleccion.

La prueba T de diferencia de medias entre la frecuencia de usar los
infomediarios para formar el conjunto evocado Yy el conjunto de consideracion fue
significativa (t(72)= -11.562, p= 0.000), asi como para la diferencia entre el conjunto
evocado y el de consideraciéon (t(72)= -9.505, p= 0.000; ver Tabla 5.3). Por lo tanto, se
puede determinar que los infomediarios se utilizan con menor frecuencia en la
formacion del conjunto evocado que en el resto, validando de esta forma nuestra

hipotesis.
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Con el fin de completar esta afirmacion, también se ha realizado la prueba con la
muestra emparejada del conjunto de consideracion y el conjunto de eleccion (t(75)=
1.242, p= 0.218; ver Tabla 5.3). Al no haber diferencias significativas entre estos
conjuntos, se observa que los infomediarios se utilizan en ambos de forma similar,
siendo un poco mayor su frecuencia en el conjunto de consideracion. Asimismo,
también es relevante la importancia que ejercen los infomediarios en este conjunto en

relacion con el resto de canales (Tabla 5.3).

Proposicion 6: Los grupos sociales se utilizaran con la misma frecuencia para
la formacion de todos los conjuntos.

Se efectud una prueba T de diferencia de medias para muestras relacionas entre
la frecuencia de usar los foros para formar el conjunto evocado y la de usarlas para
formar el conjunto de consideracion (t(78)= -6.798, p= 0.000).

Asimismo, se realizd la misma prueba relacionando el conjunto de
consideracion con el conjunto de eleccion (t(76)= -5.28, p= 0.000) y para la pareja
formada por el conjunto evocado con el conjunto de elecciéon (t(75)= -9.058, p= 0.000).

Los resultados muestran diferencias significativas en todos los anélisis
realizados. Hecha la observacion anterior, se puede exponer que los grupos sociales no
se utilizaran con la misma intensidad en todos los conjuntos, al contrario de lo que
exponia la proposicién 6.

En términos generales, se puede observar que la presencia de los grupos sociales
en los conjuntos va evolucionando segun progresa el proceso de busqueda (Tabla 5.3).
Estando presente en gran medida en todos ellos y cobrando mayor influencia en el

conjunto de eleccion.

Proposicion 7: Los medios de comunicacion tradicionales se utilizaran con
mayor frecuencia para formar el conjunto evocado que para formar el conjunto de
consideracion y de eleccion.

La prueba T de diferencia de medias para muestras relacionas entre la frecuencia
de usar los medios de comunicacion tradicionales para formar el conjunto evocado v la
de usarlos para formar el conjunto de consideracion mostro diferencias significativas
(t(76)= 13.247, p= 0.000). De igual forma que también resulto significativa la prueba
relativa a la relacion del conjunto evocado con el conjunto de eleccién (t(74)= 15.7609,
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p= 0.000). Con motivo de indagar mas profundamente, también se ha llevado a cabo la
prueba para el conjunto de consideracion y conjunto de eleccion, alcanzando resultados
significativos (t(75)= 5.637, p=0.000).

Asi pues, los medios de comunicacion tradicionales seran utilizados con distinta
intensidad para la formacion de cada uno de los conjuntos, validando asi la proposicion
7. No obstante, el uso que los individuos hacen de este medio va cobrando mas
importancia conforme evoluciona el proceso de blsqueda. En relacion con el resto de
medios es el que mayor importancia cobra en la formacion del conjunto evocado y

siendo el menos utilizado en el conjunto de eleccion (Tabla 5.3).

Proposicion 8: El establecimiento fisico se utilizar4 con mayor frecuencia en
la formacion del conjunto de eleccion que en la formacién del conjunto evocado y el
conjunto de consideracion.

Repitiendo la misma técnica, se efectué una prueba T de diferencia de medias
para muestras relacionas entre la frecuencia de usar el concesionario para formar el
conjunto evocado Yy la de usarlo para formar el conjunto de eleccién mostrando una
diferencia significativa (t(79)= -14.550, p= 0.000). Asimismo, se realiz6 la misma
prueba relacionando el conjunto de consideracion con el conjunto de eleccion
revelando también diferencias significativas (t(79)= -15.079, p= 0.000).

De manera que los concesionarios son usados de forma desigual en la formacién
de los conjuntos como ya pronosticaba la proposicion. Se refleja una mayor utilizacion
del concesionario en la formacion del conjunto de eleccion, siendo similar su uso en los
dos otros conjuntos (Tabla 5.3). Ademas, como cabria esperar, también es el medio de

busqueda de informacion mas utilizado para formar dicho conjunto de eleccion.

5.2.2. ANALISIS DE LOS BENEFICIOS Y COSTES DEL CANAL ONLINE Y
OFFLINE

Adicionalmente, se ha realizado una prueba T para una muestra, tomando como
referencia el punto medio de la escala (3) para analizar los beneficios y costes de los
medios online y offline (Tabla 5.6). Se trata del bloque de preguntas realizadas en el
sexto bloque del cuestionario (Anexo I11), las cuales han sido establecidas a partir de la

literatura especializada utilizada en el presente trabajo.
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Tabla 5.5: Prueba T de beneficios y costes en funcién del punto medio de la escala

Media (desv. tip.) T (sign.)
Internet supone un bajo coste 4.21 (1.27) 8.88 (0.000)
En Internet existen mejores precios 4.27 (0.93) 12.35 (0.000)
En Internet existen mas macas 4.48 (0.95) 14.24 (0.000)
Fiabilidad de la informacion aportada por otros
_ 3.74 (1.09) 6.16 (0.000)
consumidores en Internet
Fiabilidad de la informacion aportada por la marca en
3.38 (1.12) 3.06 (0.000)
Internet
Las redes sociales permiten encontrar informacion sin
3.82 (1.13) 6.51 (0.000)
esfuerzo
Placer de realizar la busqueda en Internet 4.08 (1.03) 9.62 (0.000)
Existe un coste alto de desplazamiento a la tienda 4.23 (0.91) 12.18 (0.000)
Es beneficioso poder observar el producto fisicamente 4.34 (1.03) 12.15 (0.000)
Es beneficioso interactuar con un vendedor 4.35 (0.87) 14.04 (0.000)
Fiabilidad de informacion en la prensa escrita 3.93 (0.89) 9.30 (0.000)
Existen beneficios sociales al pedir informacion al
] 4.11 (0.91) 11.01 (0.000)
circulo cercano
Placer de realizar la busqueda en la tienda 3.73 (1.01) 6.58 (0.000)
Resulta mas sencillo comparar marcas en Internet 4.37 (0.84) 14.63 (0.000)
Resulta mas cdmoda la busqueda en Internet 4.20 (0.89) 12.28 (0.000)
Esfuerzo de realizar la busqueda en Internet es menor 4.23 (0.92) 12.12 (0.000)
Conlleva mas tiempo realizar la busqueda de
_ ) ) 4.14 (0.95) 10.96 (0.000)
informacion en las tiendas
Es menos accesible obtener informacién en la tienda 3.82(1.12) 6.57 (0.000)

Fuente: Elaboracion propia
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Todas las pruebas resultaron significativas y con medias muy similares,
pudiendo destacar del andlisis la sensacion de un mayor placer por parte del consumidor
en la basgueda de informacion en Internet que en la tienda fisica. Una prueba T de
diferencia de medias para muestras relacionadas revel6 que esta diferencia es
significativa (t(81)= 3,666, p= 0.000). En la misma linea, los consumidores encuentran
maés fiable la informacion aportada por la prensa escrita que la aportada por la propia
marca en Internet (t(80) = 4,071, p= 0.000), y que la aportada por otros individuos
online (Tabla 5.5), si bien esta ultima diferencia no resulta significativa (t(81) = 1.079,
p= 0.284). Sin embargo, la diferencia entre la fiabilidad de la informacién aportada por
otros individuos y la propia marca en Internet si que es significativa (t(80) = 3,466, p=
0.001). Este ultimo dato resulta curioso, ya que anteriormente en el andlisis de la
proposicion 1 se ha revelado que los consumidores utilizan en mayor grado las paginas
de las marcas en las redes sociales que las opiniones de sus semejantes en dicho canal
para formar sus conjuntos. Igualmente, hemos visto que el uso de la web corporativa
también es mayor que la informacidn aportada por otros individuos en las redes sociales
(Tabla 5.3).

6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El presente Trabajo Fin de Grado pretende aportar un mayor conocimiento sobre
la evolucidn que sigue el individuo en su proceso de basqueda de informacién antes de
la compra. Se ha comenzado revisando la literatura sobre la busqueda externa de
informacion, centrando el contexto en las diferentes fases involucradas en este proceso
y la frecuencia de utilizacion de los diversos canales por parte del consumidor.
Posteriormente se han realizado una serie de proposiciones que han sido analizadas
mediante un estudio empirico consistente en una encuesta a consumidores reales. La
revision de la literatura, junto con el andlisis de los resultados obtenidos por medio de la
encuesta, han permitido la elaboracion de una serie de conclusiones que se detallan a
continuacion.

En primer lugar, la revision de la literatura nos ha permitido constatar que el
consumidor en su proceso de busqueda de informacion se rige por un progreso dividido
en tres etapas relativas a la formacion de un conjunto evocado, un conjunto de

consideracion y un conjunto de eleccion. Asi, el individuo empieza su decision de
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compra con una gran cantidad de productos o marcas o0 en su mente, la cual se va
reduciendo mediante la obtencion de informacion en distintas fuentes. De este modo, se
ha hecho una clasificacion de las fuentes de informacidn segun el canal donde se ubica
el mensaje (online u offline) y del emisor de la informacion (empresa, consumidor, o
experto independiente).

En segundo lugar, se ha observado que conforme evoluciona la busqueda de
informacidn hacia el conjunto de eleccion, incrementa el uso de los individuos de las
redes sociales, centrandose mas en las paginas que las marcas presentan en este canal,
antes que en la opinién de sus contactos. Asimismo, evoluciona del mismo modo la
influencia que ejerce el circulo cercano del individuo, siendo importante en todo el
proceso pero con mayor intensidad en la Ultima etapa (conjunto de eleccion).

En tercer lugar, los resultados del analisis muestran que los blogs corporativos y
los foros se utilizan muy levemente, siendo méas usados en la formacion del conjunto de
eleccion. Por su parte, la informacion obtenida en el concesionario resulta ser
fundamental para la formaciéon de dicho conjunto, siendo apenas utilizada en las
primeras fases del proceso.

En cuarto lugar, se puede argumentar que los consumidores no usan las paginas
webs corporativas ni los infomediarios en un primer momento (conjunto evocado), sino
cuando ya tienen bastaste delimitadas las caracteristicas que su vehiculo quiere que
tenga. Por el contrario, los medios de comunicacién tradicionales si que son utilizados
principalmente para la formacion del conjunto evocado.

Por dltimo, cabe mencionar que los individuos buscaran informacion mientras
los beneficios sean mayores que los costes. Afectando ambas variables a ambos medios
(online y offline), los consumidores creen que los canales online conducen a una mayor
satisfaccion en la busqueda que los canales offline. En cambio, consideran de una
mayor veracidad la informacién aportada por la prensa escrita que la aportada por la

propia marca en Internet.

6.2 IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Los resultados aqui reflejados pueden ser de gran importancia para los
profesionales, al aportar claridad sobre el proceso de basqueda de informacién, y
pueden ser utilizados para adecuar los mecanismos de la empresa a la conducta del
consumidor. Por ejemplo, como hemos afirmado anteriormente, los consumidores

utilizan cuantiosamente los medios que la empresa ofrece para la busqueda de
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informacion, como son las paginas web corporativas y sus perfiles en las redes sociales.
No obstante, consideran que los datos alli arrojados poseen una menor fiabilidad que los
aportados por otros individuos, por lo que las compafiias deberan fomentar un entorno
con una alta confianza, calidad en la presentacion y una estética adecuada para que los
clientes consideren productiva la busqueda de informacion en sus plataformas. De este
modo, percibirdn una mayor seguridad que les hara sentirse mas comodos en su proceso
de busqueda de informacion y por tanto llegar a adquirir sus productos.

Igualmente, se ha expuesto que la publicidad en los medios tradicionales ayuda
al individuo a crear su conjunto evocado, por lo que las compafiias deben realizar unas
campanas publicitarias que inciten al consumidor a crearse una imagen favorable de la
marca, para que de este modo puedan entrar en la mente del individuo desde la primera

etapa de su proceso de busqueda de informacion.

6.3 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Respecto a las limitaciones de esta investigacion, podemos comenzar destacando
el tamafio de la muestra del estudio empirico. Como consecuencia de la dificultad de
realizar el cuestionario a una gran cantidad de personas que cumplieran con los
requisitos planteados (haber realizado la compra de un coche en los Gltimos 3 afios), se
ha conseguido obtener una muestra de conveniencia de 104 individuos (de los cuales, el
85,6% se habia comprado un coche en los dltimos tres afios). Este tipo de muestreo no
probabilistico nos conduce a que no podremos generalizar los resultados a toda la
poblacién. Por lo tanto, futuros estudios deberian tratar de obtener un tamafio muestral y
representativo de la poblacion.

Asimismo, en futuras lineas de investigacion seria conveniente realizar un
estudio mas amplio abarcando todo el marco de la economia de la informacion, ya que
también incluye variables relacionadas con diferencias individuales, tales como la
experiencia previa o las caracteristicas demograficas. Estos factores no se han podido
tratar en el presente trabajo por limitaciones de espacio. Concretando un poco mas, en
posteriores estudios se podria analizar tanto la experiencia previa del individuo en los
distintos canales de busqueda de informacidn, como la experiencia que posea en buscar
informacion sobre el producto concreto de anélisis (en este caso serian los automaviles).
De este modo, se podrian examinar las relaciones existentes entre la experiencia y la
cantidad de informacién buscada, el empleo de diferentes fuentes de informacion, el

conocimiento del producto y el esfuerzo de la busqueda. Respecto a los factores
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demogréficos, se pueden dividir en edad, sexo, estructura familiar y diferencias
individuales (Solomon, Bateman y Askegaard, 1999). Estas caracteristicas pueden
conducir a la eleccion de una determinada estrategia de basqueda determinada, que a su

vez, es probable que tenga un impacto en la eleccion del producto.
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ANEXOS

ANEXO I: Produccion de automdviles en Espafia

Imagen 3.1: Produccién del sector automovilistico (% sobre el total).
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Fuente: Encuesta industrial de empresas 2014 (INE).
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ANEXO I1: Proceso de comunicacién tradicional

Imagen 3.2: Elementos del proceso de comunicacién
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ANEXO Il1: Cuestionario

Encuesta sobre la busqueda de informacién pre-compra sobre automaviles

Hola, mi nombre es Alba Rodrigo y estoy realizando esta encuesta para mi trabajo fin de carrera, con el
objetivo de conocer la forma y lugares en que los consumidores buscan informacion antes de realizar la
compra de un automovil.

Las respuestas son totalmente confidenciales y se utilizaran exclusivamente con fines académicos.
Gracias por su colaboracion.

*QObligatorio

¢ Se ha comprado un automdvil en los ultimos tres afios o ha buscado informacion
con dicha intencion?

*

Si

No

¢Que marcas de automoviles conoce de las siguientes? Marque todas las que
conozca.

Abarth Hyundai Mitsubishi

Alfa Romeo Infiniti Morgan

Aston Martin Isuzu Nissan

Audi Jaguar Opel

Bentley Jeep Peugeot

Bmw Kia Porche

Byd Lada Renault

Chevrolet Lamborghini Rolls-Royce

Citroen Lancia Seat

Dacia Land Rover Skoda

Dfsk Lexus Smart

Ds Mahindra Ssangyong

Ferrari Maserati Subaru

Fiat Mazda Suzuki

Ford Mercedes Toyota

Honda Mini Volkswagen
Volvo

El objetivo de esta encuesta es conocer, con el mayor grado de detalle posible,
cémo fue su proceso de busqueda de informacion del vehiculo que finalmente
adquirié. En primer lugar, cuando empez6 a buscar informacion sobre la compra
de su coche...

¢Recuerda qué cantidad aproximada de modelos le llamaban la atencion o estaba

dispuesto a considerar para la compra?
Elige: pregunta de desplegable: minimo = 1, m&ximo = mas de 15
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Durante la primera busqueda de informacion, ¢cual de los siguientes medios

utiliz6 para determinar qué marcas o modelos estaba dispuesto a considerar para

la compra? Indique la frecuencia de su uso, siendo 1= no lo utilicé y 5 = lo utilicé

mucho:

Pagina web oficial de las marcas/concesionarios

Paginas de las marcas/concesionarios en redes sociales

Blogs corporativos

Contactos de redes sociales

Blogs personales

Foros

Blogs especializados

Infomediarios (paginas web de comparativas)

Publicidad en medios de comunicacién

Concesionario

Grupos sociales (familia, amigos, compafieros de trabajo...)

Revistas especializadas

Una vez finalizada esta primera busqueda, ¢recuerda qué cantidad aproximada de

modelos cumplian con sus requisitos para la compra?

Elige: pregunta de desplegable: minimo = 1, maximo = mas de 15

Cuando ya tenia claro qué marcas o modelos estaba dispuesto a considerar para la

compra...

Indique con qué frecuencia utilizé los siguientes medios para determinar qué

coches cumplian con los requisitos que exigia para la compra, siendo 1= no lo

utilicé y 5 = lo utilicé mucho:

Pagina web oficial de las marcas/concesionarios

Paginas de las marcas/concesionarios en redes sociales

Blogs corporativos

Contactos de redes sociales

Blogs personales

Foros

Blogs especializados

Infomediarios (paginas web de comparativas)
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Publicidad en medios de comunicacion

Concesionario

Grupos sociales (familia, amigos, compafieros de trabajo...)

Revistas especializadas

Una vez finalizada esta segunda busqueda, ¢ recuerda qué cantidad aproximada de

modelos pasaron a la siguiente fase?
Elige: pregunta de desplegable: minimo = 1, maximo = 6

Si recuerda que modelos eran, escribalos a continuacion:

Cuando la busqueda se redujo a un numero limitado de alternativas...
Indique con qué frecuencia utilizé los siguientes medios para determinar qué

modelo fue el finalmente elegido, siendo 1= no lo utilicé y 5 = lo utilicé mucho:

112|345

Pégina web oficial de las marcas/concesionarios

Paginas de las marcas/concesionarios en redes sociales

Blogs corporativos

Contactos de redes sociales

Blogs personales

Foros

Blogs especializados

Infomediarios (paginas web de comparativas)

Publicidad en medios de comunicacién

Concesionario

Grupos sociales (familia, amigos, compafieros de trabajo...)

Revistas especializadas

En este punto, describa los pasos que sigui6 en su proceso de busqueda de informacion:

Finalmente...

¢ Qué automovil compro?

¢Donde compré el vehiculo?
Concesionario fisico
Concesionario online
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A un particular

Ferias de automoviles
No lo compro

Otra:

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones
relacionadas con la busqueda de informacion, siendo 1= totalmente en desacuerdo

y 5 = totalmente de acuerdo:

Respecto a la busqueda de informacion en el entorno online...

La busqueda de informacion en Internet supone un bajo coste

El precio de los productos es menor en el entorno online

Internet me permite conocer un mayor nimero de marcas/productos

Considero fiable la informacién aportada por otros consumidores en Internet

Considero fiable la informacion aportada por la marca/concesionario en Internet

Las redes sociales me permiten encontrar informacion sin apenas esfuerzo

Considero placentero buscar informacion en Internet

La busqueda de informacion en Internet supone un bajo coste

El precio de los productos es menor en el entorno online

Internet me permite conocer un mayor nimero de marcas/productos

Considero fiable la informacién aportada por otros consumidores en Internet

Considero fiable la informacion aportada por la marca/concesionario en Internet

Las redes sociales me permiten encontrar informacion sin apenas esfuerzo

Considero placentero buscar informacion en Internet

Respecto a la busqueda de informacion en el entorno offline...

Considero que el coste de desplazamiento para conseguir la informacion en la tienda
es alto

Considero favorable la posibilidad de observar el producto fisicamente

Considero favorable la posibilidad de interactuar con un vendedor en la tienda fisica

Considero fiable la informacién aportada por la prensa escrita

Considero que obtengo beneficios sociales al pedir informacion a mi circulo de
personas cercanas

Considero placentero buscar informacion en las tiendas

Considero que el coste de desplazamiento para conseguir la informacién en la tienda
es alto

Considero favorable la posibilidad de observar el producto fisicamente

Considero favorable la posibilidad de interactuar con un vendedor en la tienda fisica

Considero fiable la informacion aportada por la prensa escrita

Considero que obtengo beneficios sociales al pedir informacion a mi circulo de
personas cercanas

Considero placentero buscar informacion en las tiendas
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Respecto a la comparacion de los dos entornos...

1123 5
Resulta mas sencillo comparar marcas/productos en Internet que en la tienda
Me resulta mas comoda la basqueda de informacién en Internet que en la tienda
Considero que el esfuerzo de realizar la bisqueda en Internet es menor que en la tienda
Conlleva més tiempo realizar la busqueda de informacién en las tiendas que en Internet
Es menos accesible obtener informacion en la tienda que en Internet
Resulta més sencillo comparar marcas/productos en Internet que en la tienda
Me resulta mas comoda la basqueda de informacién en Internet que en la tienda
Considero que el esfuerzo de realizar la bisqueda en Internet es menor que en la tienda
Conlleva més tiempo realizar la busqueda de informacién en las tiendas que en Internet
Es menos accesible obtener informacion en la tienda que en Internet
Informacidn sociodemografica:
Género: *
Hombre
Mujer
Edad: *
Menos de 24 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 50 afios
Mas de 50 afios
Nivel de formacion: *
Sin estudios
Estudios primarios
Estudios secundarios (Bachiller/FP)
Estudios universitarios o FP superior
Indigue con qué frecuencia suele utilizar los siguientes medios de Internet: *
T,O dos los ; 4-6 veces 1-3 veces Con menor
dias, Todos los dias
varias veces alasemana |alasemana |frecuencia

Péginas web de las marcas

Redes sociales

Blogs

Foros

Paginas web de las marcas

Redes sociales

Blogs

Foros
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