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RESUMEN

Las transacciones digitales requieren tener presentes los aspectos que se basen en las preferencias del
consumidor, las cuales son claves para mejorar los procesos del marketing digital. Sin embargo, las
organizaciones se orientan a fijar estrategias para la comercializacion basadas solo en la promocion en
redes sociales descuidando otros elementos que son importantes. Esta investigacion es cuantitativa y
no-experimental y presenta los aspectos claves para el éxito de las transacciones digitales en Colombia,
considerando las preferencias del consumidor. La muestra la componen 519 consumidores, quienes
respondieron el cuestionario online validado con un Alpha de Cronbach de 0.955. Las técnicas
estadisticas fueron descriptivas para contextualizar la muestra y multivariantes para analizar las
relaciones entre variables. Los resultados muestran que el producto digital se prefiere por la calidad
(92.5%) y el precio (90.4%), las estrategias de promocion se orientan al uso de redes sociales (83.0%)
y contacto con las comunidades (82.3%) en los medios de WhatsApp (80.2%), Facebook (77.1%) e
Instagram (76.3%), y la confiabilidad en el proceso de pago se realiza por app moviles (84.6%) y
operaciones bancarias (80.2%). Por tanto, los aspectos clave preferidos por el consumidor digital son
las caracteristicas del producto online, la confiabilidad en las redes sociales y la confianza en los
medios de pago. Finalmente, es necesario que las empresas analicen las preferencias del consumidor
digital para incrementar el €xito en la transaccion.

Palabras clave: Producto digital. Estrategias de marketing. Estrategias de promocion. Confiabilidad
en medios sociales. Confianza en medios de pago.
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1 INTRODUCCION

El marketing se relaciona con la capacidad de las empresas para satisfacer las necesidades de
los consumidores a través de un intercambio de beneficios, donde el marketing digital ha crecido
rapidamente para llegar al target (Kotler, 2022). Esta modalidad permite a los consumidores conocer
las caracteristicas de los productos o servicios de forma clara, rapida y veraz, y favorece la creacion
de plataformas digitales para facilitar la transaccion (Varadarajan, 2022). Sin embargo, dada la rapidez
del crecimiento de los entornos digitales a consecuencia de la pandemia del COVID-19 (Ryan y Daly,
2019), las empresas descuidaron algunos aspectos que son claves centrandose solo en la
comercializacion a través de internet (Karagur et al., 2022), y desconociendo aspectos importantes en
la transaccion digital efectiva, como lo indican algunos autores. Ng y Law (2020) aseguran que los
precios y la publicidad influyen en el proceso de comercializacidn porque se pueden crear estrategias
orientadas al cliente efectivo. Najafi-Ghobadi et al. (2021) indican que las personas, la evidencia y el
proceso influyen en transacciones efectivas, y Mintz et al. (2021) mencionan que las transacciones
digitales se basan en el conocimiento y la voluntad del consumidor al recomendar sitios.

Precisamente, el consumidor digital requiere mantener relaciones de confianza para sentir
satisfaccion cuando realiza una transaccion (Karagir et al., 2022). En este sentido, el apoyo de las
plataformas digitales permite ampliar el espectro del mercado porque se basan en sus preferencias de
compra (Cuesta-Valino et al. 2023) y por la facilidad que ofrecen los sistemas digitales para mantenerle
informado (Reuschke y Mason, 2020).

En cifras, la comercializacion digital ha impactado a la sociedad a través de canales de venta 'y
redes sociales. La encuesta de Global Consumer Insights (2023) realizada a 8,975 consumidores de 25
paises, indica que 56% realiza investigaciones previas para consumir, 63% ha comprado productos
desde el sitio web, 55% afirma que los motores de basqueda entrega informacion relevante para la
compra, 54% revisa publicaciones de otros clientes, 50% de los consumidores desea adquirir online
sin intermediarios, 37% prefiere productos que son reconocidos y muestran promociones atractivas
para el consumo, 34% desea recibir alertas sobre tiempos de entrega y disponibilidad de los productos
y al 31% le gustan las comunicaciones personalizadas. En cuanto a la generacion Z se reporta que 55%
busca a través de motores de blsqueda, 34% visita directamente los sitios web de minoristas, 32%
revisa las resefias de los clientes, 31% utiliza las redes sociales de Facebook y TikTok, y 29% revisa
los sitios web para comparar precios.

Es evidente que el uso de redes sociales para consumir se incrementa cada dia (Nguyen et al.,
2018) porque son un canal que facilita la comunicacion de la empresa con los consumidores y se facilita
la personalizacion y el valor agregado debido a la confianza, identidad y reconocimiento (Najafi-
Ghobadi et al., 2021). El estudio de Lai et al. (2023) muestra el comportamiento del consumidor en

las redes sociales en el afio 2022, donde 84% antes de tomar una decisién de compra verifica las
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cualidades del producto a través de la interaccion con otros, 57% las utiliza y prefieren un tiempo de
respuesta inferior a 2 horas para cerrar una transaccion, solo 23% quiere un contacto face-to-face en el
proceso de compra, y el 83% de las empresas las utilizan como canales de venta para la
comercializacion. En este sentido, las empresas requieren priorizar estas estrategias porque estas
herramientas favorecen la comunicacion de las organizaciones con su target de manera directa para
captar la atencion de los clientes (Reuschke y Mason, 2020). La comercializacion digital requiere
considerar el target y sus edades, Generacion Z, Generacion Y, Generacion X y Baby Boom, para
publicitar de acuerdo con su segmento en la red social més pertinente (Laor y Galily, 2022).

Todo lo anterior permite aseverar que es necesario que las organizaciones se adapten al cambio
y reaccionen réapido ante los imprevistos en la comercializacion digital para ofrecer al consumidor lo
que desea y de esta forma incrementar las transacciones (Del Moral et al., 2021). Por tal motivo, las
empresas tienen la necesidad de migrar sus procesos comerciales del mercado tradicional al digital
porque atraen al consumidor y fomentan el reconocimiento en el ambito digital (Rangaswamy et al.,
2020), sin ignorar el presencial, porque los estudios muestran que el consumidor desea mantener los
canales de venta fisicos (Bartschat et al., 2022; Global Consumer Insights, 2023). De esta forma, las
empresas alcanzan la competitividad en el mercado porque potencializan su marca por medio de la
aceptacion de nuevos productos en el mercado y mejorar su posicionamiento (Najafi-Ghobadi et al.,
2021).

En esta investigacion se presentan los aspectos clave que se deben tener presente en la
comercializacion a través de internet para satisfacer al consumidor y realizar transacciones efectivas,
a través de aspectos relacionados con el producto digital, las estrategias de marketing que abordan la
promocion, las redes sociales y la confianza en los medios de pago online y que aportan a la dinamica
econdmica. Al final se presentan recomendaciones importantes para las organizaciones relacionadas

con las preferencias del consumidor digital.

1.1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO DIGITAL

El crecimiento de los canales de comercializacion influye en el comportamiento del
consumidor, quien adquiere de acuerdo con su conveniencia (Kotler, 2022). El producto digital
proporciona a la empresa el reconocimiento y acceso a mayor nimero de consumidores en el mundo
(Varadarajan, 2020). Dentro de sus caracteristicas se encuentran:

- Lanaturaleza a partir de su esencia donde puede ser procesado o artesanal que favorezca
las preferencias del cliente, y flexible por la diversidad de servicios que ofrece (Dolega et
al., 2021). Este aspecto aporta al reconocimiento de marca a través de su logo (Dens et al.,
2019).
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- Lainnovacion considerada por el valor agregado que atrae al cliente por la diferenciacién
frente a la competencia (Vithayathil et al., 2020).

- La creatividad muestra cualidades del producto con ideas novedosas y diversidad (Lai et
al., 2023).

- Lacalidad que se basa en la aceptacion del precio de acuerdo con las caracteristicas del
producto (Lai et al., 2023)

- El precio que permite la aceptacion del tiempo de entrega (Fraccastoro et al., 2021), donde
los aspectos relevantes son la percepcion del pago versus las caracteristicas del producto,
y su relacion segun del costo versus el beneficio que se obtiene (Ryan y Daly, 2019).

- Lacapacidad de entrega del producto también es importante para el consumidor. Algunos
clientes prefieren mecanismos tradicionales para ir de forma presencial para su adquisicion
(Bartschat et al., 2022), otros la entrega virtual para consumir evitando el desplazamiento
porque se encuentran conectados en la red (Varadarajan, 2020) y algunos optan por
compras en el exterior a través de transacciones internacionales (Fraccastoro et al., 2021).

- Finalmente, el servicio que se presta para el producto mantenga la fidelizacion del

consumidor a través de la satisfaccién con el servicio (Kim y Kim, 2021).

1.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

El marketing digital explora diferentes aspectos que permiten conocer al consumidor, detallar
su comportamiento y predecir su intencién de compra para su fidelizacion (Zhu et al., 2022). Las
estrategias de marketing se orientan hacia acciones para llegar al segmento de mercado objetivo
(Najafi-Ghobadi et al., 2021), donde se requieren: estrategias de promocion digital para llegar al target,
y confiabilidad en los canales de comercializacion, en las redes sociales y en los medios de pago, para

realizar una transaccién efectiva.

1.2.1 Estrategias de promocion digital

La percepcion sobre el proceso de compra implica la necesidad de generar ambientes de
confianza para el consumidor y la empresa (Pittman y Abell, 2021), en la entrega (Kapoor et al., 2022)
y disponibilidad 24 horas y 7 dias a la semana (24/7) (Dolega et al., 2021). En este sentido, la
experiencia para compartir la percepcion de la marca en la mente del consumidor y su relevancia se
establece como el top of mind (Kim y Kim, 2021), con la honestidad y experiencia que se evidencie en
la web, los cuales son aspectos fundamentales de la confiabilidad para cerrar la transaccién (Guifiez-
Cabrera et al., 2020). Estos influyen en el nivel de satisfaccion del proceso de comercializacion (Del
Moral et al., 2021) y la capacidad de las empresas para responder al consumidor considerando las redes
sociales para satisfacer sus deseos (Ryan y Daly, 2019).
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Las estrategias de promocidn se orientan al uso de medios de comunicacion para alcanzar el
target (Karagdr et al., 2022). En este sentido se encuentran los tradicionales como la publicidad en
radio o television (Keke, 2022) los cuales impactan en determinados tipos de clientes (Karagr et al.,
2022); contacto a través de visitas o llamadas al cliente (Bartschat et al., 2022) y disponibilidad
completa para otorgar conveniencia al consumidor (Dolega et al., 2021). También existen los canales
de comercializacion como Alixexpress, Alipay, Amazon, Ebay, Mercado Libre, OxI (Bai et al., 2020;
Sunkari, 2020;), Taobao y Tik-Tok (Liu, 2022), los cuales incentivan la toma de decisiones y la compra
en linea debido a las ofertas (Sunkari, 2020). Y, los medios digitales visibles a través del sitio web o
perfil en las redes sociales (Keke, 2022), que ofrecen un mayor acceso al conocimiento de la marca a
través de la publicacion de los comentarios de los clientes (Lal et al., 2019), de las comunidades para
realizar ajustes de calidad (Ren, Zhu y Xu, 2021) y permiten mejorar la comunicacion de los
consumidores porque comparten experiencias que incentivan la toma de decisiones y la compra en

linea (Nagpal y Petersen, 2020).

1.2.2 Confiabilidad en los canales de comercializacion y redes sociales

Las estrategias de comercializacion a través de canales y redes sociales generan interaccion
entre empresa y consumidores para realizar la transaccion (Vithayathil et al., 2020). El uso de los
medios digitales para consumir se ha incrementado en los Gltimos afios, para lo cual se requiere confiar
en el proceso para realizar transacciones eficientes (Del Moral et al., 2021). Cuando la experiencia del
usuario es positiva recomienda los sitios, esto influye en el consumo del producto o servicio y fortalece
la imagen de la empresa porque da soporte a las transacciones (De Portu, 2022), donde los comentarios
y las calificaciones de los consumidores segun su experiencia ofrece informacién importante para
calcular los atributos de marca y realizar la prediccion de sus gustos (Zhu et al. (2022).

El aspecto mas importante para este ambiente se genera por las valoraciones que publican los
usuarios en las redes sociales porque evidencian sus preferencias a través de la publicacion de
contenido, donde la personalizacion se convierte en un trabajo conjunto de las comunidades (Ng y
Law, 2020). Precisamente, las empresas deben garantizar una experiencia exitosa en las redes que
genere confianza en el cliente digital quienes a través de los review promueven un dialogo que sirve
como referencia para nuevos consumidores potenciales (Zhu et al., 2022). En este sentido, la
credibilidad es un elemento esencial de la imagen de la organizacion porque influencia a quienes estan
siguiendo una cuenta (Kimy Kim, 2021). De hecho, estos lideres de las redes sociales y los influencers
respaldan las marcas, porque promueven la generacion de nuevas ideas a través de sus opiniones y
confianza por las publicaciones en foros, opiniones en grupos y comentarios (Guifiez-Cabrera et al.,
2020; Ng y Law, 2020). EI comportamiento del consumidor en cuanto a la confianza y actitud positiva

en la transaccion se destaca a traves de las métricas de "me gusta”, el nimero de seguidores y la
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popularidad de los influencers (Pittman y Abell, 2021), los "fan page" y comentarios que se realizan
en los sitios sobre la calidad y caracteristicas (Kim y Kim, 2021; Najafi-Ghobadi et al., 2021), y los
views 0 vistas que impactan por el nimero de usuarios que interactian y se mantienen como seguidores

a las redes sociales (Liu, 2022).

1.2.3 Confiabilidad en los medios de pago

El consumidor del siglo XXI se encuentra conectado a internet, donde tienen la oportunidad de
elegir basados en informacion publicada pero requieren sentirse confiados en el proceso (Varadarajan,
2022). El cierre de la transaccion requiere la confiabilidad en los medios de pago y en el proceso. De
forma tradicional se consideran los presenciales como la transferencia bancaria y el pago presencial
(Chang et al., 2019; Lai et al., 2023); asi como la tarjeta de crédito / débito que obligan a las empresas
a utilizar plataformas que contengan la autenticacién del usuario (De Portu, 2022; Fraccastoro et al.,
2021). Asi mismo, los pagos virtuales generan la percepcién de confianza para el consumidor segin la
experienciay el respaldo de las comunidades (Navarro et al., 2019; Ren et al., 2021) a través de la web
de la empresa y de app maéviles o mobile wallet (Lai et al., 2023); plataformas de pago que implican
la necesidad de crear sistemas que soporten la transaccién digital (Wu et al., 2022), como Amazon
Payments, Google Wallet, Paypal, Ebay, Amazon, Mercado Libre (Sunkari, 2020), Alixexpress (Bai
et al., 2020), entre otras. Segun Statista (2022) las plataformas més utilizadas para realizar compras en
América Latina son Alipay, Apple-pay, Google-pay, PayPal, Amazon-pay y Samsung-pay, Yy los paises
donde mayor volumen de ventas a través de estas plataformas de forma presencial son China, India,
Brasil, Espafia, Estados Unidos, México, Alemania y Francia, y de manera virtual Alemania, India,
Espafia, China, Estados Unidos, Chile, México y Brasil. Ademas, para realizar estas transacciones
digitales las redes sociales que generan mayor confianza son Facebook, Instagram, WhatsApp,
YouTube.

La facilidad de uso y pago en la aplicacion implican la inversion en infraestructura tecnoldgica
para que el proceso sea eficiente y seguro para el consumidor (Darehshiri et al., 2022), a través de la
autenticacion de las partes en sistemas de informacion confiables (De Portu, 2022), que permitan dar
respuesta con servicios financieros digitales que eviten el riesgo de pérdida del pago (Lai et al., 2023)
y que garanticen a los consumidores la obtencion de beneficios promocionales que les entregan para

mantenerlos conectados (Kapoor et al., 2022).

2 MATERIALES Y METODO
La investigacién es cuantitativa porque abarca al analisis de las respuestas de consumidores
sobre los aspectos mas relevantes en las transacciones digitales. El tipo de investigacion es no-

experimental, descriptiva porque contextualiza la muestra, exploratoria porque indaga sobre los
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posibles aspectos relevantes para el consumidor en el momento de realizar transacciones virtuales, lo
cual brevemente se habia abordado por la literatura, transversal porque se analizan los datos en un
periodo de tiempo y correlacional porque relaciona las variables estudiadas a partir de la teoria
(Hernandez-Sampieri et al., 2018). Esta investigacion plantea resolver los siguientes cuestionamientos:
¢Cudles son las caracteristicas del producto digital?, ;Cuéles son las preferencias del consumidor
digital considerando su edad digital? y ¢Cuéles son los aspectos fundamentales para plantear
estrategias de marketing considerando el producto digital, las estrategias de promocién, el uso de las

redes sociales y la confianza en el proceso de pago?

2.1 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion la constituyeron 1,739,355 habitantes de Santander-Colombia, de los cuales el
74.5% son mayores de 18 afios o sea 1,295,820 personas (DANE, 2022). Lopez y Pefialosa (2021)
evidenciaron que el consumidor es la persona mayor de esta edad con disponibilidad para adquirir un
producto o servicio, tal como lo evidenciaron en su investigacion realizada en el pais. Para determinar
el valor de la muestra se aplico la formula de muestreo finito que se utiliza cuando se conoce el nimero
de la poblacidn a estudiar, de esta manera el resultado fue de 519 sujetos con un nivel de confianza de
95% y un error muestral del 4.30%.

Los sujetos respondieron de manera voluntaria al instrumento de medicion. Las edades de los
participantes se distribuyen segun su generacion tecnolégica (Laor y Galily, 2022): Generacion Z el
60.1%, Generacion Y el 24.3%, Generacion X el 11.9% y Baby Boom el 3.7%. El 66.9% son solteros,
el 30.2% con pareja permanente y el resto divorciados y viudos. El 81.5% viven en el Area
Metropolitana de Bucaramanga y 18.5% en municipios en Colombia. El género de los sujetos fue
57.2% mujeres y 42.8% hombres, con nivel académico 57.6% graduados, 26.4% universitarios, y el

16% tiene posgrado.

2.2 INSTRUMENTO

El instrumento fue validado por 10 expertos del area quienes aportaron para refinar el
formulario, el cual se envid a través de correo electrénico a personas mayores de edad registradas en
una base de datos proporcionada por una Institucion de Educacién Superior de Santander (Colombia)
a mas de 2 mil personas con caracter de estudiantes, profesores, administrativos y egresados, de los
cuales respondieron de forma aleatoria el 26% de ellos. El estadistico Alpha de Cronbach determino
su confiabilidad con un valor de 0.955, al estar por encima de 0.9 confirma que se explica y se
comprende de manera excelente (Del Moral et al., 2021). El instrumento esta compuesto por los datos
descriptivos de los sujetos, donde se considero la edad por generaciones (Z, Y, X y Baby Boom), el
estado civil, el género, la ciudad de residencia y el nivel educativo; y por indicadores que miden la
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composicién de los aspectos relevantes del producto y las estrategias de marketing repartidas entre
promocion, confiabilidad en los medios de pago y en las redes sociales, las variables fueron medidas
con la escala Likert de 1 a 4 (1=Muy bajo; ...; 4=Muy alt0).

Se utilizd la técnica del analisis factorial para determinar que los indicadores propuestos
median lo que se buscaba medir, teniendo presentes las cargas factoriales por encima del 0.600 (Hair
et al., 2019) para detectar cuatro dimensiones: caracteristicas del producto digital (KMO=0.906,
Varianza Explicada 71.57%, Prueba de esfericidad de Bartlett (p < .000), Chi-cuadrado=2159.414 y
15 grados de libertad); estrategias de marketing digital a través de tres componentes -promocion,
confiabilidad en los medios de pago y confiabilidad en las redes sociales-(KMO=0.883, Varianza
Explicada 72.29%, Prueba de esfericidad de Bartlett (p <.000), Chi-cuadrado=9596.150 y 465 grados
de libertad).

El producto considero las siguientes caracteristicas: Tradicional (producto que se comercializa
de forma presencial y en internet es igual y sin cambios), Procesado, Artesanal, Flexible, Innovador,
Creativo, Precio ideal, Calidad, Capacidad de entrega al exterior y Servicio.

Los componentes de las estrategias de marketing digital fueron:

- Estrategias de promocion medidas a través de: Publicidad en radio o television, Volantes,
Llamadas al cliente, Disponibilidad 24/7, Actualizacion web o perfil, Contacto por las
redes sociales y/o comunidades, Publicidad en redes sociales, Publicidad en Google,
Estrategias SEO y Voz-a-voz.

- Confiabilidad en los medios sociales y los canales de comercializacion: Alixexpress,
Alipay, Amazon, Ebay, Mercado Libre, Oxl, Taobao, Facebook, Instagram, Tik-Tok, X
(antes Twitter), WhatsApp y YouTube.

- Confiabilidad en los medios de pago por: Transferencia o consignacion bancaria, Pago
contra entrega, Tarjeta de crédito / débito, Web directa de la empresa, App moviles (Nequi,
Daviplata, etc.), App de la empresa, Plataformas Internacionales (Amazon Payments,
Google Wallet, Paypal, etc.), Plataformas Nacionales (Epayco, PayU, Pse, Mercado pago,

etc.).

2.3 PROCEDIMIENTO

Inicialmente, la revision de la literatura permitié detectar las tendencias en cuanto a estrategias
de marketing en el emprendimiento digital y a partir de alli se establecieron los aspectos claves para
las transacciones digitales exitosas. De esta forma, se tuvieron presentes el precio y sus caracteristicas,
la promocidn de acuerdo con el posicionamiento de marca y el branding, asi como la percepcion del
consumidor sobre el proceso de compras digitales, con base en la comercializacion a través de los

redes sociales, considerando las generaciones tecnoldgicas y sus motivaciones para ser consumidores.
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2.4 TECNICAS ESTADISTICAS UTILIZADAS

Las técnicas que se utilizaron en la investigacion fueron descriptivas y multivariantes. Con las
descriptivas se contextualizd la muestra y se evidencio la percepcion de los sujetos de acuerdo con los
aspectos relacionados el proceso de compra digital. Las técnicas multivariantes para el tratamiento de
datos fueron el analisis factorial para el calculo de las dimensiones y el ANOVA para determinar si
existen diferencias significativas con las variables género y edad digital. Estas técnicas favorecen la
utilizacion de varias variables, observar la interaccion entre ellas y explicar la dependencia o no de

unas con otras (Hair et al. (2019). Se utilizé el software SPSS v.23.

3 RESULTADOS

La Tabla 1 muestra las caracteristicas del producto digital, donde se destacan en los niveles
medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo la calidad del producto (92.5%), el precio ideal
(90.4%), la creatividad del producto (89.4%), la innovacién (87.7%), el servicio posventa (86.7%) y
que el producto sea flexible (84.8%).

Tabla 1. Caracteristicas del producto digital

ptuenis oo | W | Poonde | Medanarente | Taamente | g |
Tradicional 9.2 21.4 37.6 31.8 2.83 | 1.156
Procesado 7.5 21.6 335 374 293 | 1.124
Artesanal 10.0 204 29.9 39.7 2.89 | 1.222
Flexible 4.0 11.2 28.9 55.9 3.33 | 0.965
Innovador 3.7 8.7 20.8 66.9 3.47 | 0.929
Creativo 3.9 6.7 20.6 68.8 3.50 | 0.921
Calidad 3.3 4.2 15.2 77.3 3.63 | 0.844
Precio ideal 3.7 6.0 26.0 64.4 3.47 | 0.900
Capacidad de entrega al exterior 13.7 17.9 20.6 47.8 2.89 | 1.371
Servicio 4.4 8.9 22.4 64.4 3.42 | 0.977

Entretanto, el 13.7% indica no estar de acuerdo en que el producto deba ser entregado al
exterior, el 10% que el producto sea artesanal y el 9.2% que sea un producto tradicional.

Las empresas deben valorar las estrategias de promocion que se utilizan para la
comercializacion digital de los productos o servicios, como se observa en la Tabla 2. Continuando con
la descripcidn en los niveles medianamente de acuerdo y de acuerdo, se muestra que los principales
medios son la publicidad en redes sociales y/o comunidades (83.0%), el contacto por las redes sociales

y/o comunidades (82.3%) y el sitio web (72.1%), asi como el voz-a-voz (67.8%), la publicidad en
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radio o television (53.8%).

Tabla 2. Estrategias de promocidn para la comercializacion digital

Google (55.9%) y la necesidad que requieren los consumidores de estar disponibles 24/7 (53.9%). Sin
embargo, resalta el uso de los canales tradicionales como Ilamadas al cliente (53.8%) y publicidad en

. Nada de | Poco de | Medianamente | Totalmente .
Estrategia Media | SD
acuerdo acuerdo de acuerdo de acuerdo

Publicidad en radio o television 26.0 20.2 26.4 27.4 2.29 1.523
Volantes 29.3 335 24.5 12.7 191 |[1.386
Llamadas al cliente 21.0 25.2 29.1 24.7 2.36 |1.410
Disponibilidad 24/7 21.2 24.9 27.2 26.8 238 |1.431
Actualizacién web o perfil 12.7 15.2 28.3 43.7 290 |1.315
Contac.to por las redes sociales y/o 8.1 96 977 545 391 1153
comunidades

Publicidad en redes sociales 7.9 9.1 22.5 60.5 3.36 |0.941
Publicidad en Google 235 20.6 26.2 29.7 262 |(1.141
Estrategias SEO 31.4 26.2 26.2 16.2 2.27 |1.073
Voz-a-voz 12.9 19.3 28.5 39.3 2.94 1.049

En el nivel nada de acuerdo se observa apatia por las estrategias SEO (31.4%) y la publicidad
en Google (23.5%).

La Tabla 3 muestra la confianza de los consumidores en las redes sociales para realizar

Tabla 3. Confiabilidad en las redes sociales para transacciones digitales

transacciones digitales. Se observa que en los niveles medianamente de acuerdo y de acuerdo el medio
social méas confiable es WhatsApp con el 80.2%, seguido por Facebook por el 77.1%, Instagram con
el 76.3% y el 49.5% por YouTube.

Caf!a'_es d?, Nada de Poco de Medianamente | Totalmente de .
comercializacion y Media SD
. acuerdo acuerdo de acuerdo acuerdo
redes sociales
Alixexpress 54.7 19.5 17.0 8.9 1.80 1.016
Facebook 12.5 10.4 28.5 48.6 3.13 1.037
Instagram 13.3 10.4 20.8 55.5 3.18 1.076
Tik-Tok 48.2 16.8 15.8 19.3 2.06 1.187
Twitter 49.9 19.8 13.9 16.4 1.97 1.138
WhatsApp 10.0 9.8 17.7 62.4 3.33 1.010
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YouTube

34.7

15.8

18.9

30.6

2.45

1.248

Por otra parte, en los canales de comercializacion el 51.1% realizan transacciones por Mercado

Libre, como se observa en la Tabla 4. Los canales de comercializacion como Alipay, Alixexpress,

Ebay y Amazon no ofrecen tanta confianza como los antes mencionados.

Tabla 4. Confiabilidad en los canales de comercializacidn para transacciones digitales

Can_alc_as d?, Nada de Poco de Medianamente | Totalmente de .
comercializacion y Media SD
: acuerdo acuerdo de acuerdo acuerdo
redes sociales

Alixexpress 54.7 19.5 17.0 8.9 1.80 1.016
Alipay 66.3 21.6 8.5 3.7 1.50 0.800
Amazon 48.2 18.5 19.3 14.1 1.99 1.113
Ebay 61.8 21.0 12.1 5.0 1.60 0.886
Mercado Libre 30.1 18.9 20.4 30.6 2.52 1.211
oxl 43.0 21.6 20.0 15.4 2.08 1.115
Taobao 69.2 18.5 8.9 3.5 1.47 0.797

La Tabla 5 presenta la confiabilidad de los consumidores en los medios de pago digitales. El
84.6% evidencia el uso de app mdviles como Nequi, Daviplata, etc., y el 80.2% operaciones bancarias
(transferencia o consignacion). Asimismo, el 71.1% indican que el pago contra-entrega, el 62.4% el

uso de tarjeta de crédito/débito y el 52.4% el uso de plataformas nacionales, el 42.8% plataformas

internacionales, el 44.5% la web de la empresa y el 41.4% la app de la empresa.

Tabla 5. Confiabilidad en los medios de pago en transacciones digitales

s g o \adege | oo | Mt | TOmErt || 5o
Transferencia o consignacién bancaria 7.9 11.9 22.4 57.8 3.22 | 1.167
Pago contra entrega 10.6 18.3 28.3 42.8 2.93 | 1.250
Tarjeta de crédito / débito 18.7 18.9 21.4 41.0 2.66 | 1.473
Web directa de la empresa 29.9 25.6 22.0 22.5 2.07 | 1.522
App moviles 7.7 7.7 21.4 63.2 3.32 | 1.140
App de la empresa 335 25.0 21.4 20.0 1.94 | 1.536
Plataformas Internacionales 29.9 27.4 23.9 18.9 2.02 | 1481
Plataformas Nacionales 23.9 23.7 24.3 28.1 2.33 | 1.490
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En el nivel nada de acuerdo se visualizan también mayores valores en el app de la empresa, en
su web y en las plataformas nacionales e internacionales.

Con el anélisis del ANOVA se detectaron diferencias significativas en cuanto al género y la
edad digital. En el producto digital, las mujeres prefieren caracteristicas tradicionales (p < .002), con
servicio (p < .002), precio (p < .000) y de calidad (p < .003), mientras los hombres se orientan por
productos innovadores (p < .000), creativos (p <.012) y flexibles (p < .000). Con los indicadores de la
confianza en los medios de pago no existen diferencias significativas con el género. En las estrategias
de promocidn, ellas optan porque los canales estén disponibles 24 horas 7 dias a la semana(p < .054)
y las relacionadas con informacion actualizada en la web (p < .053); mientras que ellos optan por
estrategias publicadas en redes sociales (p <.006) y con la opinion de las comunidades (p < .007). Y,
en los canales de venta las mujeres prefieren Instagram (p < .000) y WhatsApp (p < .003), mientras
que los hombres optan por e-bay (p < .006) y TikTok (p <.012)

Con la variable edad digital y las caracteristicas del producto digital no existen diferencias
significativas. En la confianza en los medios de pago, la Generacion Z se mantiene en las plataformas
de pago (p < .030), la generacion Y en las transacciones digitales (p < .054) y la generacion X gusta
por las transferencias a las cuentas (p < .010) y datafonos (p < .002). En las estrategias digitales la
generacion Z opta por informacién en redes sociales (p < .002) y aportes de las comunidades (p <
.017), mientras la generacién Y prefiere el voz a voz (p < .010) y la generacion X confia mas en las
Ilamadas directas de las empresas (p < .019). Y, en los canales de comercializacién la generacion Z
opta por Alipay (p <.021) e Instagram (p < .000), la generacion Y por TikTok (p <.003) y WhatsApp
(p <.027) y la generacion X por Facebook (p <.050).

Al revisar con mayor profundidad el comportamiento del consumidor de la Generacion Z en
cuanto al género, se observa que las tendencias son iguales a las de consumo. En el producto, las
mujeres se orientan por caracteristicas tradicionales (p < .002), con servicio (p < .001), precio (p <
.001) y de calidad (p < .001), mientras los hombres se orientan por productos innovadores (p < .001),
creativos (p < .015) y flexibles (p < .000). Con los indicadores de la confianza en los medios de pago
no existen diferencias significativas con el género. En las estrategias de promocién, ellas prefieren que
los canales estén disponibles 24 horas 7 dias a la semana(p < .031) y las relacionadas con informacién
actualizada en la web (p <.021); mientras que ellos optan por estrategias publicadas en redes sociales
(p <.002) y con la opinion de las comunidades (p <.004). Y, en los canales de venta las mujeres optan
Instagram (p <.000) y WhatsApp (p < .001), mientras que los hombres optan por Amazon (p < .052),
e-bay (p <.012) y TikTok (p <.006).
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4 DISCUSION
4.1 CONTEXTO DEL CONSUMIDOR DIGITAL EN COLOMBIA

El consumidor es la clave al momento de plantear estrategias comerciales en las organizaciones,
pese a que es subvalorado en el consumo digital, pues sus preferencias van mas alla del gusto por las
redes sociales y la compra online. En este sentido, existen cuatro aspectos fundamentales para plantear
estrategias de marketing y determinar con mayor certeza el segmento objetivo: el producto digital, las
estrategias de promocion, el uso de redes sociales y la confianza en el proceso del pago.

En cuanto al producto, los consumidores aseguran que es necesario que sea de calidad,
innovador, creativo y flexible, asi como que tenga un precio acorde a sus caracteristicas y un servicio
posventa. Lo anterior resume las apreciaciones de Dens et al. (2019), Dolega et al. (2021), Fraccastoro
etal. (2021), Lai et al. (2023), Ryan y Daly (2019) y Vithayathil et al. (2020). La investigacién detecto
que los productos tradicionales y artesanales no son valorados en la comercializacion digital
confirmando que si se consideran en la presencial.

Las estrategias de promocion online son fundamentales en el consumo digital, ya que moldean
la visibilidad y atraccion para el consumidor, donde la publicidad dirigida, el marketing de contenidos
y las redes sociales son herramientas esenciales para llegar a audiencias especificas a través de la
personalizacion como aseguran Bai et al. (2020), Liu (2022), Nagpal y Ng y Law (2020), Petersen
(2020), Sunkari (2020), Vithayathil et al. (2020) y Zhu et al. (2022). Ademas, las comunidades ofrecen
mas confiabilidad a estas transacciones, pese a que los medios tradicionales siguen siendo utilizados
para llegar al target, coincidiendo con Bartschat et al. (2022), Dolega et al. (2021), Karagr et al.
(2022) y Keke (2022).

La confianza en los medios sociales se deposita en las transacciones por WhatsApp, Facebook
e Instagram. Esto se respalda por la opinién de los usuarios y las valoraciones en cada red social, asi
como el respaldo de las comunidades con sus opiniones, como lo indican Guifiez-Cabrera et al. (2020),
Kimy Kim (2021), Najafi-Ghobadi et al. (2021), Ng y Law (2020) y Pittman y Abell (2021). Ademas,
evidencia que las transacciones que se realizan en Colombia por medios digitales son nacionales y
muestra la apatia por utilizar canales de comercializacién internacional, que si bien son utilizados, no
generan confianza para realizar transacciones, convirtiéndose en una oportunidad para los
emprendimientos nacionales y su expansion en la comercializacién digital. La confianza que se
requiere en los procesos digitales se conecta con los postulados de Bai et al. (2020), Fraccastoro et al.
(2021), Lai et al. (2023), Navarro et al. (2019), Ren et al. (2021), Sunkari (2020) y Wu et al. (2022).

4.2 ASPECTOS CLAVES DEL CONSUMO DIGITAL EN COLOMBIA
El consumo digital ha experimentado una transformacion significativa en la era

contemporanea, moldeando la forma en que las personas interactian con la informacion, el
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entretenimiento y los productos. Entre los aspectos clave de este fendmeno se destacan la
personalizacion del producto, la confiabilidad en las redes sociales por la accesibilidad y la rapidez
con gue se hace la transaccién y la confianza en los medios de pago.

En primer lugar, la consideracion del producto digital facilita a las empresas la adopcion de
plataformas con algoritmos avanzados para analizar el comportamiento del usuario y ofrecer contenido
adaptado a sus preferencias individuales con los productos que se desean consumir. Este enfoque
mejora la experiencia del usuario y contribuye a la retencion y a la fidelizacion.

En segundo lugar estan las redes sociales, las cuales por su accesibilidad y la proliferacion de
dispositivos conectados a Internet, permiten al consumidor acceder a contenidos digitales en cualquier
momento y lugar, fomentando la participacion de audiencias diversas en el consumo de informacion.
Ademas, la rapidez, inmediatez, velocidad de conexion, entrega instantanea de contenidos y las
transacciones electrénicas se han convertido en caracteristicas distintivas del consumo digital las
cuales han redefinido las expectativas de los consumidores. Ademads, la interactividad y la
participacion del usuario fomentan la conexion emocional con la audiencia en cualquier momento y
lugar. Por lo anterior, la confiabilidad de las redes sociales desempefia un papel crucial en el consumo
digital, ya que estas plataformas son fundamentales para la interaccién, la comunicacion y la toma de
decisiones de los usuarios, las cuales se respaldan en la autenticidad de la informacion compartida, ya
que los consumidores confian en estas plataformas para obtener recomendaciones, opiniones y detalles
sobre productos digitales. Pero hay que tener cuidado, porque la presencia de noticias falsas y la
desinformacion pueden dificultar la confianza, afectando la percepcién de los consumidores.

El tercer aspecto es la confianza en los medios de pago para las transacciones digitales, las
cuales se basan en el precio y la facilidad del proceso. El precio como aspecto crucial en el consumo
digital impacta directamente en las decisiones de los consumidores, considerando la disponibilidad de
opciones econdmicas, descuentos en linea y modelos de suscripcion, y la comparacién de precios entre
plataformas es mas accesible, influyendo en las decisiones de compra. Asimismo, la transparencia en
los costos, la flexibilidad de pago y la oferta de valor son elementos clave que afectan la percepcion
del consumidor digital para facilitar la transaccion, permitiendo que se cree lealtad hacia las marcas
digitales. Este aspecto es determinante en el consumo en linea y requiere ofrecer seguridad y proteccion
de datos, estrategias de verificacion de identidad, la lucha contra perfiles falsos y la implementacion
de algoritmos para reducir la difusion de contenido engafioso, con protocolos de seguridad como la
encriptacion de datos y la autenticacion, para fortalecer la confianza en las transacciones electronicas.
Asimismo, la transparencia en los procesos de pago, junto con la claridad en las politicas de devolucion
y reembolso, son esenciales para generar confianza, y la retroalimentacion positiva de otros usuarios

y la presencia de certificaciones de seguridad refuerzan la credibilidad de los medios de pago digital.
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5 CONCLUSIONES

Las perspectivas del consumo digital estdn marcadas por una interseccion de factores clave:
precio, promocién digital en redes sociales y confianza en los medios de pago. En términos de precio,
la competitividad en linea sigue siendo un impulsor fundamental para los consumidores, quienes
buscan ofertas, descuentos y opciones asequibles. Las estrategias de promocion digital, como la
publicidad segmentada y las camparias creativas en plataformas online, se han vuelto esenciales para
destacar en un mercado saturado para conectar de manera efectiva con los consumidores. Las redes
sociales desempefian un papel crucial, ya que la confiabilidad y autenticidad en estas plataformas
influencian las decisiones de compra, donde la interaccion directa con los consumidores crea una
conexion emocional que facilita la transaccion digital. Asi mismo, los medios de pago digital requieren
generar confianza y seguridad para que la adopcidon de tecnologias refuercen la confianza del
consumidor.

Seria interesante que en siguientes investigaciones se analizaran los aspectos por los cuales los
canales digitales no son interesantes para los productos tradicionales y artesanales, y si en dado caso
los medios tradicionales representan un canal de comercializacibn mas adecuado. Ademas, un
siguiente foco de investigacion se orienta a la creacion de modelos de comercializacion digital que
promuevan la confianza basada en el producto, el precio y el canal o medio de comercializacién con
procesos eficientes en el pago online y basados en las comunidades.

Es por lo anterior que las empresas requieren plantear estrategias para la segmentacion precisa
del mercado a través de herramientas analiticas que adapten las promociones a diferentes segmentos
de audiencia, asi como innovar de forma constante con productos y servicios creativos y adaptados a
las preferencias del consumidor digital. De esta forma, las empresas que priorizan la integridad y la
proteccion del cliente construyen una reputacion solida, fomentando la lealtad del consumidor en un
entorno donde la confiabilidad de las transacciones digitales es clave para el éxito continuo del
comercio electronico.

En conjunto, estas perspectivas proponen a las empresas un escenario dindmico para la
competitividad en precios, la promocién digital creativa, la autenticidad en redes sociales y la
seguridad en los pagos digitales, los cuales se convierten en elementos interconectados que definen el

futuro del consumo digital.
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