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Resumen

En resumen, esta investigacion tiene como propdsito poder analizar la experiencia del
consumidor en la empresa multinacional Mercadolibre. Ademas, poder ver la influencia que
tiene dicha experiencia, la de consumidor, con el compromiso de marca y la lealtad de marca.
Para llegar a un andlisis profundo y detallado, esta investigacion estara dividida en varios
apartados y varias fases que ayudaran a desglosar lo que se busca probar pasando de aspectos
generales a aspectos mas especificos. De esta forma, se podran ver los avances que va
teniendo el proyecto a medida que se va avanzando. Sumado a esto, se podran ver las
diferentes perspectivas que tienen las personas desde dos puntos de vista. El primero, por
medio de las entrevistas en donde ellas tendran una mayor libertad a la de responder cada una
de las preguntas que se plantearan. Y el segundo, por medio de la encuesta la cual tendré
preguntas mas cerradas pero que a su vez, ayudaran a medir cada una de las variables.
Finalmente, dependiendo de lo que se encuentre, se concluira si esta investigacion es viable o
no para el sector, la industria y asi poder buscar mejorar esos problemas que se pueden

presentar en el dia a dia.

Palabras clave: customer experience, brand loyalty, brand engagement, consumidor, cliente.



1. Introduccion

A lo largo de la historia las sociedades han tenido que evolucionar adecuandose a su
entorno, afectando paralelamente las costumbres de consumo de las personas. A pesar de
estar de cierta forma satisfechas, segun Gonzalez (2022) cada vez los clientes se han vuelto
mucho mas exigentes a la hora de solicitar algiin producto o servicio con el fin de satisfacer
sus necesidades (parr. 1). Por eso, siempre estan pendientes a cada detalle que pueda afectar o
danar su experiencia. De igual forma, segiin Gonzélez (2022) “La pandemia ha dejado
cambios evidentes en la relacion entre marcas y consumidores. En general, nos hemos vuelto
mas exigentes y escépticos con lo que proponen” (parr. 1). Esto es un reflejo de como con el
tiempo, o en este caso por un evento mundial que ocurrid, las personas se han vuelto mas
exigentes a la hora de interactuar con una marca.

Teniendo en cuenta lo anterior, y debido a esas exigencias, las empresas se han visto
obligadas a cada vez mejorar su experiencia del consumidor con el fin de crear una relacion
con los clientes en donde haya una lealtad y un compromiso por parte de ellos hacia las
diferentes marcas. Segun Sarmiento y Ferrdo (2019) el entorno electronico en el cual
interactua el cliente puede verse afectado teniendo en cuenta las caracteristicas existentes
entre la pagina web y el compromiso hacia esta misma. Con lo anterior, se puede ver
reflejada la dependencia que hay entre la experiencia y el compromiso. Es por esto, que las
marcas se han venido planteando las estrategias que se deben implementar para mejorar este
problema, y asi atraer y mantener a mas clientes.

Este puede ser el caso de una marca como MercadoLibre, una empresa multinacional
de origen argentino dedicada al comercio electronico operando en varios paises de
latinoamérica. Para lo planteado anteriormente, Mercadolibre debe combatir ciertos retos

alineados a la cultura dentro de la cual opera, para asi lograr implementar esta teoria de que



las caracteristicas de su portal influyan directamente sobre la lealtad y el compromiso de los

clientes con la marca.

1.1 Planteamiento del problema

Las plataformas de e-commerce contribuyen a las ventas y al crecimiento econémico
de los paises, reflejado en el informe por medio de Statista (2023, noviembre) en donde se
hace una comparacion de ingresos por ventas de comercio electrénico de algunos de los
principales paises de América Latina comprendiendo los afios 2022 y proyecciones del 2026.
Dentro de ellos, se incluyen Brasil, México, Argentina, Chile, Pert y Colombia. A pesar de
esto, Colombia es uno de los paises en desarrollo que no esta aprovechando al méximo esa
contribucion que pueden hacer ese tipo de plataformas, ya que segin el informe de Statista
(2023, noviembre) Colombia creceria un 58% mientras que paises como Argentina y Chile
crecerian 115% y 80% respectivamente. Segun otro informe de Statista (2023, julio), dentro
del top 10 de paises con mayores ventas de e-commerce proyectadas comprendiendo los afios
2023-2027 se encuentra una gran variedad de paises en via de desarrollo de los cuales 3 son
de América Latina (Brasil, México y Argentina). Con esto, se puede deducir que el comercio
electronico tiene un potencial de desarrollo o contribucién muy grande en paises en via de
desarrollo, los cuales si estan siendo aprovechados por paises con oportunidades similares a

Colombia.



Figura 1

Net revenue generated by MercadoLibre, Inc. in 2022, by country (in million U.S dollars)
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Tomado de Statista (2023, Marzo)

Como punto de comparacion, la figura 1 muestra que en el 2022 Brasil obtuvo una
ganancia neta de $5.7 mil millones de dolares, Argentina obtuvo ganancias por $2.5 mil
millones de dolares, México por $1.86 mil millones de dolares, mientras que Colombia,
incluso unificando con Bolivia, Chile, Costa Rica, Republica Dominicana, Ecuador, El
Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Uruguay y Venezuela
tan solo obtuvieron ganancias por $507 millones de ddlares. Teniendo en cuenta lo anterior,
se puede deducir que en la mayoria de estos territorios de la region latinoamericana existe
una gran oportunidad de crecimiento en cuanto a las estrategias que estas plataformas deben
considerar e implementar acorde a su entorno.

Mercadolibre ha establecido los siguientes aspectos: infraestructura, tecnologia,
publicidad digital, logistica y banco digital, en los cuales invertir para asi potenciar su éxito y

convertirla en la plataforma lider del mercado (El Cronista, 2023, parr. 3). MercadoLibre



tiene significativas diferencias en los diferentes paises donde opera, sin embargo el articulo
de El Cronista (2023, parr. 1) expresa el interés de la marca por invertir unicamente en sus
dos mercados mas grandes, por lo que estas inversiones y estudios no estan realmente
alcanzando el crecimiento esperado en los demads paises. Para entrar a fondo, dentro de cada
uno de los siguientes aspectos se pueden abarcar varios problemas u oportunidades de mejora
que incluyen:

- Publicidad Digital: este aspecto va relacionado con lo social y puede incluir el estilo
de vida de las personas a las que la empresa pretende llegar. También, los habitos que
puede tener cada una y las tendencias de consumo por parte de los individuos,
especialmente después de lo que vivid todo el mundo en el 2020 a causa de la
pandemia del COVID-19.

- Banco Digital: este aspecto incluye los factores macroecondmicos que se pueden ver
directamente involucrados como la inflacion, la capacidad adquisitiva que puede tener
cada consumidor.

- Logistica: este aspecto esté relacionado con lo cultural y puede incluir temas
relacionados con las preocupaciones que se han adquirido a lo largo del tiempo por
parte de los consumidores como la inseguridad del uso de estas plataformas o la
adopcion de estas nuevas tendencias en el mercado debido a la dificultad de
distribucion en el pais.

- Tecnolégico e Infraestructura: este aspecto puede incluir el alcance tecnoldgico que

hay sobre una poblacion en términos de cobertura.

Una vez entendidos los aspectos con mayor vulnerabilidad para Colombia, surge la
necesidad de realizar una investigacion la cual pueda dar a conocer las estrategias o pasos a

seguir para que Mercadolibre logre potencializar la participacion del e-commerce sobre los



habitos de consumo en Colombia entendiendo la forma en al que la experiencia del usuario

en su portal es esencial para el compromiso de marca.

1.2 Justificacion de la investigacion

Teniendo en cuenta la informacion explicada previamente, es de vital importancia
desarrollar la participacion del e-commerce en Colombia. Esto se puede ver reflejado en el
articulo escrito por Hassna et al. (2023) en donde dicen que el éxito del e-commerce se ha
escalado rapidamente en los ultimos 10 afios especialmente por el COVID-19 (p. 1).
Analizando esta cita, luego de la pandemia hubo una transicion la cual fue causada por las
circunstancias que genero este evento haciendo que los consumidores buscaran alternativas
para adaptarse a la nueva realidad, encontrando una dependencia de estas plataformas por un
tiempo prolongado, asi como lo afirma Orts (2023) “los ingresos procedentes de las ventas
online se situaron en alrededor de 4,2 billones de dolares estadounidenses en dicho afo. Esta
cifra fue alin mayor en 2021 y 2022 pese a la apertura de los comercios, lo que no hace sino
dejar constancia de que este cambio en los habitos de compra es, con casi toda seguridad,
permanente” (parr. 1).

Es importante que la investigacion sobre como potencializar el e-commerce en
Colombia se haga, ya que Mercadolibre a raiz de todo este crecimiento se enfoco
principalmente en invertir en los paises que realmente han aportado a sus ingresos como lo es
Brasil tal y como se mencion6 anteriormente por el articulo de El Cronista. Ademas,
Chevalier en Statista (2023) dice que Mercadolibre invertira aproximadamente $3.6 mil
millones de dolares en Brasil, quien representa mas de la mitad de las ganancias netas para la

compaiiia (parr. 1).



Como se enfatiz6 anteriormente, Mercadolibre no solo hizo inversiones en Brasil,
sino que también opto por desarrollar y potenciar ain mas su segundo mercado mas grande,
Meéxico. Esto se puede ver en un articulo publicado por El Cronista (2023) en donde dice que:
“... la empresa también confirmé inversiones en su otro gran mercado: México. Se trata de
una inversion historica de u$s 1.600 millones” (parr. 7). En la cita anterior, se puede
evidenciar como Mercadolibre optd por una estrategia de inversion centrandose en solo sus
mercados que ya estaban previamente desarrollados. Con estas inversiones, lo que se busco
fue mejorar la forma en la que la compaiiia se desarrollaba y adaptaba a los diferentes
aspectos que garantisacen el éxito de su plataforma bajo el compromiso de marca en sus
paises. En el diario también se resalta que Argentina fue apartada de los aportes de capital por
parte de la empresa (2023, parr 1). Esto refleja como se estan dejando a un lado incluso
paises con grandes participaciones en las ventas de la empresa, dando a entender que un pais
como Colombia no es cercano o no es una prioridad para la compaiia. Debido a esto, no se
puede lograr solidificar la experiencia que le brinda la plataforma al usuario, especificamente
en Colombia, haciendo que estos generen un compromiso y lealtad mas débil, viéndose
reflejado en las estadisticas relacionadas con la empresa, como las ventas o ganancias. En
cuanto a la academia, lo que se va a aportar con esta investigacion es poder dar a conocer la
relacion que existe entre las empresas, especificamente de comercio electronico, y los
usuarios. Esto, por medio de las tendencias o costumbres que tienen las personas a la hora de
interactuar.

Recopilando lo anterior, el compromiso con la marca de los colombianos hacia
Mercadolibre no tiene gran influencia, ya que carece de una correcta investigacion acerca de
la experiencia del usuario en el portal acorde a los aspectos mencionados orientados a este

pais.



Pregunta de investigacion

Asi, se presenta la pregunta de investigacion que guiard este trabajo: ;Como la

experiencia del usuario en el portal MercadoLibre influye en la lealtad y compromiso con la

marca?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Poder analizar la experiencia del consumidor en la empresa multinacional

Mercadolibre y ver la influencia que tiene con el compromiso de marca y la lealtad de marca.

1.3.2 Objetivos especificos

Al final de esta investigacion, las personas podran conocer la experiencia del

consumidor en Mercadolibre.

- Al final de esta investigacion, las personas podran conocer la influencia que tienen la
experiencia del consumidor con la lealtad de marca.

- Al final de esta investigacion, las personas podran conocer la influencia que tienen la
experiencia del consumidor con el compromiso de marca.

- Procurar que al menos 10 personas usen Mercadolibre como plataforma de de e-

commerce para hacer compras



El contenido del trabajo de grado se presenta en tres grandes fases. La primera parte
incluye todo lo relacionado con encontrar y plantear el problema y justificar dicha
investigacion. La segunda parte esta enfocada en dar a conocer a detalle cada una de las
variables que se establecieron para este trabajo. Estas son customer experience, brand loyalty
y brand engagement. En esas, se mencionan sus origenes, algunas investigaciones en las que
se han usado y la forma en la que estas le podrian aportar a esta investigacion. Finalmente, la
tercera parte incluye los pasos y los métodos que seran utilizados para probar la
investigacion. En ella, se determinan las cantidades de poblacién y muestra, los instrumentos
para recolectar la informacion, preguntas que serdn tenidas en cuenta para las entrevistas,
preguntas que seran tenidas en cuenta para medir cada una de las variables, los resultados

esperados y el cronograma.

2. Revision de la Literatura

Teniendo en cuenta el problema en general y la pregunta de investigacion a la cual se
le busca dar una respuesta, en este apartado se introduciran las variables las cuales van a
permitir conocer mas a fondo los temas y tener mayor informacioén y conocimiento. Para ese
caso, las variables que se tendran en cuenta son tres. La primera es la experiencia del
consumidor o el customer experience, la segunda es la lealtad de marca o el brand loyalty y
por ultimo el compromiso de marca o el brand engagement.

La razon por la cual se utilizaran estas tres variables es porque tienen una mayor
relacion con las diferentes empresas que hoy en dia estdn involucradas o que tienen como
actividad principal el comercio electronico. Esto, ya que por lo general, las compafiias que
hacen parte de estos mercados o categorias comparten caracteristicas similares lo que hace

que compitan entre ellas mismas. Ademas, porque es de suma importancia que para que



tengan un buen funcionamiento, deben tener en cuentas estos temas y siempre estar
proponiendo las mejores estrategias que involucren a los consumidores. Como consecuencia,

lograran mantener una buena posicion en el mercado y siempre ser competitivas.

2.1.1 Customer Experience

La primera variable identificada es el customer experience (CX), conocida en espaiiol
como la experiencia del consumidor. Este aspecto ha adquirido una gran relevancia debido a
su significado tanto para las empresas como para los consumidores. La experiencia del
consumidor no solo impacta directamente en la percepcion de la marca, sino que también
influye en aspectos cruciales como el compromiso y la lealtad del cliente, asi como lo explica
Ashari et al. (2014). para los cuales la experiencia anhelada por los clientes contemporaneos
sea atractiva, convincente y memorable (p. 255). Desde que el concepto empez6 a tomar
relevancia, existen multiples inconvenientes para lograr conceptualizar el concepto, tal como
lo menciona Ashari et al. (2014) en donde buscaron dar una estructura recopilando estos
diferentes problemas y dar una definicion sencilla para el entendimiento del concepto (p.
255). Para dicha definicion, Ashari et al. (2014), proporcionan una metafora que define la
experiencia del consumidor como: “un viaje que recorre el consumidor donde acumula
percepciones y respuestas a través de cada punto de contacto con el proveedor de servicios”
(p. 257). La evolucion del concepto ha generado definiciones mas completas y especificas asi
como lo hace Siqueira et al. (2019) para quienes la experiencia del consumidor es: “un
proceso de evaluacion de los consumidores dinamico continuo de de sus percepciones y
respuestas a las interacciones tanto directas como indirectas con proveedores y su ambiente
social antes, durante y después de la compra y/o consumido de lo ofrecido en algun punto ”

(p. 4). Con la anterior definicion, se puede ver que siempre van a haber dos partes



involucradas dentro de la experiencia del consumidor, por un lado los consumidores y por el
otro los proveedores, la marca o la empresa. Y esto va a depender de lo que experimente el
consumidor en las diferentes etapas de los procesos tanto de compra como de consumo. No
todas las personas perciben la experiencia del consumidor de la misma manera. Esto depende
del enfoque que se le de o de lo que se esté buscando. Como es el caso de Wetzels et al.
(2023) en donde dicen que: “ la experiencia del consumidor se refiere comunmente a una
multifacética, construccion holistica con dimensiones cognitivas, emocionales, conductuales,
sensoriales, espirituales, sociales y fisicas, ” (p. 1). A diferencia de la primera, tiene un
enfoque mas concentrado en las sensaciones que puede experimentar el consumidor. Ahora,
la anterior hace énfasis a multiples fases que conllevan a la construccion o creacion de
diversas percepciones que pueden ser desarrolladas en los diferentes procesos. Finalmente,
hay otros que definen la experiencia del consumidor de una forma més global. Sheth et al.
(2023) la definen como: “hoy en dia, la experiencia del consumidor es popularmente
conocida por respuestas subjetivas e internas que los consumidores tienen contacto con una
empresa de forma directa o indirecta” (p. 2). Con esta tercera definicion, se le da un enfoque
mas general de lo que infiere un consumidor al tener algun tipo de contacto. También, que a
veces los consumidores buscan vivir experiencias simples que no requieran de mucha
planeacion por parte de las marcas. De esta forma, buscan intentar identificar lo que puede
suceder o lo que se les puede estar ofreciendo. A modo de conclusion, una de las formas en la
que se puede medir la experiencia del consumidor es por medio de la satisfaccion que tienen
los clientes en cuanto al trato que se les da por parte de la marca y si realmente se resuelven
sus dudas o quejas a la hora de tenerlas.

Aparte de lo que puede significar el customer experience (CX), hoy en dia este
término no se limita a ser utilizado o relacionado inicamente con marcas y empresas. Por el

contrario, ha sido utilizado en una gran cantidad de estudios e investigaciones las cuales



abarcan una gran cantidad de temas los cuales pueden tener relacion de alguna manera. En
primer lugar, es comun que este término se relacione con el retail tanto fisico como
electronico y es por esto que se puede decir que esta es una de las formas o temas en los que
se ha utilizado. Segtn Siqueira et al. (2019): ”El objetivo de este estudio es investigar como
la experiencia del consumidor afecta a los consumidores tradicionales y las intenciones del
eWOM (Electronic Word of Mouth), y cudl de las dos formas de WOM (Word of Mouth) es
mas probable que usen los consumidores” (p. 2). WOM, también conocido como boca a boca,
es una técnica que busca compartir cierto tipo de informacion de forma verbal entre personas.
Con esto, se ve la forma en la que la experiencia del consumidor puede influir en las practicas
tradicionales con respecto a las nuevas tendencias de hoy en dia. Segiin Lee et al. (2023):
“Este estudio ofrece una estructura fundamental y explicita para entender la relacién que hay
entre la experiencia del consumidor y la co-creacion de valor como un factor para el
rendimiento del disefo del servicio” (p. 527). A diferencia de la influencia que puede tener la
experiencia del consumidor en lo tradicional frente a lo novedoso, en este caso se ve como la
este término puede influir en el desarrollo y hacer que se genere valor en determinados casos
buscando tener mas rendimientos. Ademas, existen otros casos en los que se ha relacionado
las experiencias con los habitos de compra que tienen los consumidores. Esto, por medio de
la participacidon que pueden tener las marcas en las diferentes categorias. Segun Klaus et al.
(2023): “este estudio apunta a explorar las experiencias de los consumidores por medio de la
medicion y cuantificacion de la relacion que hay entre estas y la participacion de categoria de
los consumidores” (p. 1).

Por otro lado, la experiencia del consumidor puede no solo analizarse teniendo en
cuenta aspectos generales que las empresas deben tener o aspectos de la cotidianeidad.
También, puede verse visto en aspectos puntuales los cuales se han utilizado en determinados

casos. Segun Filieri et al. (2023): el estudio compara la experiencia del consumidor con



estandar y (Airbnb) y premium de igual a igual o red de pares (Airbnb Plus) como lo
expresan los clientes de Airbnb en sus resefias” (p. 2). En este caso, ya se ve la diferencia de
codmo se utiliza este término para analizar el desempefio de ciertas plataformas o empresas
por medio de los comentarios y resefias hechas por los clientes comparando los servicios
ofrecidos por determinadas plataformas o empresas como lo es Airbnb. Finalmente, la
experiencia del consumidor también se puede analizar desde el punto de vista del negocio o
la empresa teniendo en cuenta sus antecedentes, sin la necesidad de tener en cuenta
directamente a los consumidores. Segun Ruiz-Alba et al. (2023): “El objetivo del estudio 1
como se indica en la tabla 1 es poder identificar los antecedentes de la experiencia del
consumidor del negocio BCX” (p. 3). A partir de esto, lo que se busca es lograr identificar si
el negocio esta haciendo lo correcto para brindar la mejor experiencia o si por el contrario

debe buscar alternativas para mejorar.

2.1.2 Brand Loyalty

La lealtad es un término que puede llegar a tener un amplio alcance gracias a lo que
significa y lo que representa. Para este caso se estd relacionando dicho término, o variable,
desde el punto de vista de las empresas, marcas y la experiencia del consumidor. En donde se
puede decir que tiene una relacion con otros términos. Camilleri y Filieri (2023) definen la
lealtad del consumidor como: “la voluntad de involucrarse repetitivamente con algin negocio
en especifico.” (p. 2). Teniendo en cuenta la anterior definicion, es importante que haya un
involucramiento continuo por parte del consumidor hacia la empresa que desee para que asi
se vaya construyendo dicha lealtad a medida que va pasando el tiempo. Esto, ya que con la
lealtad se pueden retener los consumidores haciendo que estos sigan adquiriendo sus

productos y sean fieles a la marca. Esta importancia proviene desde los inicios del concepto



en donde se empez6 a estudiar la importancia de crear comunidades de marca asi como lo
desarrolla Reza et al. (2014), donde se concentran en explicar como la digitalizacion de las
empresas y su presencia en medios electronicos como redes sociales o sus propias paginas
web deben apuntar a desarrollar estas comunidades para asi lograr construir mayor confianza
en la marca (p. 155). En otras ocasiones, la lealtad se puede medir por niveles los cuales
dependen del consumidor. Tal y como Chou et al. (2023) lo definen en donde dicen que: “la
lealtad es un nivel de voluntad por parte del consumidor para volver a comprar, volver a
visitar y recomendar a otros la misma marca o firma” (p. 3). Con lo anterior, se ve como el
consumidor es el que tiene la Gltima palabra y decision. Esto, ya que de ¢l depende si vuelve
a interactuar con la marca teniendo en cuenta la experiencia que tuvo y cémo se sinti6 a la
hora de pasar por las diferentes fases del proceso de compra. Si la sensacion es positiva,
tendera a volver a hacer contacto generando una lealtad que pueda durar mucho tiempo. No
obstante, estas diferentes fases también se pueden medir en diferentes niveles dependiendo de
la definicion que se tome. Por ejemplo, Puspitasari et al. (2023) presentan la siguiente
definicion para lealtad del consumidor: “El grado de apego, compromiso y comportamiento
de compra repetida exhibido por los consumidores hacia una plataforma especifica de e-
commerce” (tabla 1). De esto, se puede remarcar que no solo el consumidor es quien tiene la
ultima palabra como se pudo inferir de la definicion anterior, sino que también tiene el
control sobre qué tanto quiere que impacte dicha opinion sobre la marca al tener diferentes
grados para los aspectos involucrados en la compra. En conclusion, se puede decir que esta es
una de las variables mas importantes ya que dependen de otras pero a su vez de los procesos
que emplee el consumidor y lo que vaya sintiendo con el paso del tiempo. De esta forma, ¢l
es quien determinara si decide o no continuar con la marca o por el contrario buscar otra que

satisfaga sus necesidades.



En muchas ocasiones, la lealtad de marca puede ser compleja de adquirir ya que hay
una gran variedad de productos y servicios que ofrecen ciertas industrias lo que hace que sea
mucho mas dificil la decision que debe tomar el consumidor. Segun Guzman et al. (2023):

“El estudio de la lealtad de marca en la industria de los deportes esta caracterizada

como compleja, ya que incluye organizaciones que ofrecen bienes (ropa,

equipamiento deportivo, dispositivos especializados, etc.) y servicios

(entretenimiento, transmisiones de eventos deportivos, torneos, etc.), o una

combinacion de ambas, por lo que la lealtad de marca puede estar influenciada por

multiples variables” (p. 2).

En general, la gran mayoria de industrias son las que pueden ofrecer esta gran
variedad de cosas. Sin embargo, hay unas que pueden tener mucha mas influencia e impacto
que otras sin importar el lugar en el que se esté. Existe otra industria que genera gran impacto
alrededor del mundo ya que es algo basico y necesario para que las personas puedan existir.
La industria de la comida, al igual que la de los deportes, ofrece gran variedad de aspectos
haciendo que la decision sea mucho mas dificil de tomar. Pero en este caso la lealtad de
marca estd mas relacionada con el mercado digital. Segiin Lee y Han (2022): “El tema de
estudio estd disefiado para lograr los siguientes objetivos de investigacion. El primer objetivo
era desarrollar un marco tedrico robusto que explicara la formacion de la lealtad de marca de
los clientes en el creciente mercado competitivo de aplicaciones de entrega de comida” (p. 2).
La lealtad se desarrolla a partir de aplicaciones de comida mas no de algun producto en
especifico. Esto puede ser teniendo en cuenta los beneficios y caracteristicas que ofrecen las
aplicaciones haciendo que generen un mayor gusto a los consumidores. A diferencia de las
dos industrias anteriores, la lealtad de marca también se puede ver reflejada en aspectos mas
generales como tiendas de retail. Segiin Dugar y Chamola (2021): “Este estudio explora la

presencia, antecedentes e implicaciones de la lealtad de marca en retailers no organizados” (p.



1). Aqui se evidencia que este término puede estar presente en todas partes sin importar que
tan grande, reconocida o formal sea la empresa, industria o tipo de tienda en el que se
relaciona la lealtad con los consumidores. Aca se ve que puede existir asi sea en algo no
organizado como retailers que cominmente son mercado o pop-up stores.

Mas aun, la lealtad de marca también puede estar presente en marcas o productos que
pueden ser considerados nocivos para la salud. Sin embargo, esto no va a impedir que haya
una fidelidad por parte de los consumidores. Segiin DeCicca et al. (2021): “Estudiamos un
cuasi-experimento casi duplico el precio relativo de las marcas premium de cigarrillos.
Cuantificamos la lealtad de marca y abordamos la pregunta empirica: ;Cuantos consumidores
continuaron comprando regularmente marcas premium a pesar de un fuerte aumento en el
precio?” (p. 1). Acé se puede ver las interrogantes que se comienzan a plantear con respecto a
indicadores que podrian afectar la lealtad. Se puede decir que este es el punto en donde
verdaderamente se puede ver si existe o no la lealtad de marca sin importar que tanto
incrementen los precios de los productos. En este caso los cigarrillos premium y ver si los
consumidores seguiran adquiriendo dicha marca o por el contrario buscaran una que la
reemplace. Finalmente, por mas cara o prestigiosa que sea la marca puede haber lealtad. Esto,
ya que el publico al que va dirigido puede tener esa capacidad de mantener esa fidelidad
adquiriendo dichos productos. Segiin Chung y Jiyoung (2020): “Este estudio tiene como
objetivo proporcionar informacion sobre fusiones y adquisiciones entre firmas de marcas de
lujo y los efectos de un anuncio de fusiones y adquisiciones sobre la lealtad de los
consumidores hacia la marca objetivo” (p. 434). De esta forma, el consumidor es quien
determina si sigue siendo leal a determinada marca de lujo sin importar la informaciéon que
obtenga de alguna fusion o adquisicion de una firma mucho mas grande hacia la marca que

fue adquirida.



2.1.3 Brand Engagement

El compromiso de marca o ‘consumer brand engagement (CBE)’ gira cominmente
sobre los comportamientos que tiene el consumidor y busca diferenciarse de acuerdo a los
aspectos 0 momentos que definen ese comportamiento. Como primer acercamiento, Ndhlovu
y Maree (2022) analizan diferentes definiciones hacia el CBE, donde la mas puntual para el
caso es la presentada por Brodie et al. (2011) en donde definen al CBE como: “el estado
psicoldgico de un consumidor representado por factores cognitivos, emocionales y
conductuales” (p. 2). Esto logra dar una amplia complejidad al concepto teniendo en cuenta
no solo el estado de la persona al momento de interactuar, sino las acciones y su mutuo
beneficio a la hora de ejecutar esas acciones con relacion a la marca. Es comun limitar este
concepto a un panorama mas pequeio como lo hace Sombultawee y Wattanatorn (2022)
quienes se basan en la siguiente definicion: “el nivel de inversion cognitiva, emocional y
conductual de un cliente en una interaccion especifica con una marca” (p. 1). A diferencia de
la primera, esta busca dar un panorama mas claro sobre los tres aspectos principales que
componen el tan importante compromiso de marca. Evidentemente, hay diferentes
planteamientos en cuanto a cuales deberian ser estos aspectos principales para determinar
dicho compromiso. Por ejemplo, para Dwivedi (2015) el CBE es: “el estado mental positivo,
satisfactorio y relacionado con el uso de la marca que se caracteriza por el vigor, la
dedicacion y la absorcion” (p. 1). Se puede evidenciar la forma en la que las tres definiciones
buscan llegar a un punto en comun en donde la importancia del CBE tiene lugar en diferentes
aspectos durante la interaccion con la marca. Dicho esto, el reto de las empresas es saber
cémo provocar esta serie de efectos positivos en sus clientes para obtener ese compromiso de

marca mientras todo tipo de cliente interactia.



Como se dijo anteriormente, el compromiso de marca es un reto que estan afrontando
todas las empresas hoy en dia con el fin de lograr captar la atencidn, atraer y retener a mas
clientes. Al igual que en la experiencia del consumidor, este término también se ha estado
relacionando con las tendencias de hoy en dia que le estan apuntando a la tecnologia y al
comercio electronico. Segun Park et al. (2023): “Este estudio busca llenar un vacio de
investigacion identificando la aplicacion de conceptos de compromiso multidimensional en el
e-commerce” (p. 2). A partir de ahi, se podria tener un acercamiento mas preciso de lo que
implica generar y tener un compromiso de marca. También, se puede ver el compromiso de
marca por medio de acciones simples como lo es escribir en un teclado dependiendo de
ciertas marcas. Segun McShane et al. (2021): “El objetivo de este estudio es examinar la
relacion que hay entre los emojis y el compromiso de marca usando los feeds actuales de
Twitter de marcas corporativas y celebridades lideres” (p. 99). Con este caso, se intenta
comprobar de cierta forma que los consumidores sienten una mayor atraccién y un mayor
compromiso de marca si se utilizan este tipo de graficos y opciones que brindan las
plataformas. Otros dicen que en el compromiso de marca se deben tener en cuenta aspectos
como la confianza y el contenido que presentan las marcas en las redes sociales. Segtn Li et
al. (2020): “el proposito de este estudio estd destinado a llenar el vacio de literatura
considerando los efectos del compromiso de marca y la confianza del consumidor sobre la
relacion que hay entre el compromiso del cliente y la lealtad de marca en el contexto de las
redes sociales turisticas” (p. 185). A diferencia de las anteriores, pueden existir discrepancias
que buscan ser solucionadas de acuerdo a un tema en especifico como lo son las redes
sociales.

Dependiendo del punto de vista del que se vea, en algunos casos estos términos
pueden considerarse no tan positivos ya que pueden generar o desencadenar actitudes que en

muchos casos pueden ser contraproducentes para los consumidores. Segiin Okazaki et al.



(2021): “este estudio prevé el compromiso de marca una pasion armoniosa y examina su
contraparte obsesiva: los comportamientos compulsivos” (p. 493). Se puede decir que si un
cliente o consumidor llega a tener un alto compromiso y atraccion hacia lo que ofrece una
determinada marca, se pueden generar comportamientos que no se controlen. Finalmente, el
compromiso de marca también puede estar relacionado con marcas o cosas que satisfagan las
necesidades de los consumidores sin necesidad de que las usen a diario o habitualmente.
Segun Van Nguyen et al. (2021): “El objetivo del presente estudio es identificar los factores
que impulsan el compromiso de los empleados en la actividades de co-creacion de valor en
hoteles boutique” (p. 89). Si el cliente se siente a gusto con la marca con la que esta

interactuando, puede generar un compromiso sin importar cual sea o de qué sea.

2.2 Hipadtesis de la investigacion

2.2.1 Relacion entre la experiencia del consumidor y la lealtad de marca

En los mercados de la actualidad pueden existir relaciones entre varios aspectos los
cuales pueden ayudar a mejorar el desarrollo y funcionamiento de las marcas o empresas. Es
por esto, que al estudiar dicho comportamiento hay una relacion entre la experiencia del
consumidor y la lealtad de marca generando una dependencia que involucra a los
consumidores. Segiin Sadat et al. (2015): “La calidad de la experiencia va a tener un efecto
significativo en la construccion de clientes leales. De hecho, la calidad de los servicios
prestados por compaiiias de servicios serd un factor importante y util para diferenciar a las
empresas” (p. 160). Dependiendo del tipo de empresa, puede haber un mayor impacto en
cuanto a la construccion de la lealtad dependiendo de la experiencia ofrecida. De igual forma,

si los consumidores experimentan una buena experiencia, las empresas se veran beneficiadas.



Segun Hwang et al. (2021): “Las empresas que tienen mucho clientes leales disfrutan de mas
ingresos, una mayor participacion de mercado y obtienen mayores rendimientos sobre sus
inversiones” (p. 3). Por eso, si hay una alta lealtad, los indicadores de rendimiento de las
empresas pueden ser significativamente positivos.

Por ultimo, se dice que algo que siempre debe estar presente y que se le debe prestar
atencion es el manejo de la experiencia del consumidor. Segtn Srivastava y Kaul (2016):
“Segun Crosby y Johnson (2007), gestionar la experiencia del consumidor es el ingrediente
mas importante a la hora de crear lealtad de marca en el consumidor. Kim et al. (2008)
desarrollaron una escala para medir experiencias memorables y probaron que tuvo efectos
significativos sobre las intenciones de comportamiento futuras” (p. 277). Si las experiencias
vividas tienen un alto impacto, se podria garantizar una alta lealtad en el futuro. Por lo tanto,

se presenta la hipdtesis 1 de la investigacion:

H1: El Customer Experience (CX) tiene un impacto directo y positivo sobre la lealtad.

2.2.2 Relacion entre la experiencia del consumidor y el compromiso de marca

Al igual que con la lealtad de marca, si la experiencia que es ofrecida por parte de las
empresas hacia los consumidores es buena, se puede desarrollar un compromiso de marca en
donde puede haber cierta garantia en la que los clientes sigan usando lo que ofrecen las
empresas. Dicho de otra forma, existe una relacion en la que el compromiso de marca y la
buena experiencia del consumidor puede ser sinonimo de garantizar un compromiso de
marca. Segun Hogberg et al: (2019): “Por tanto, parece razonable que las experiencias de
juego ofrecidas mediante puntos de contacto gamificados deberian tener el potencial de crear

experiencias del consumidor que terminaran resultando en el compromiso de marca” (p. 123).



Si las empresas o marcas tocan esos puntos clave a la hora de ofrecer esas experiencias, el
compromiso de marca puede ser generado y puede durar por un tiempo. Un ejemplo de la
relacion entre ambos términos puede verse reflejada en una industria o sector en particular el
cual esta presente en todas partes. Segun Nhat et al: (2021): “La experiencia de servicio o
experiencia del consumidor y el compromiso del consumidor o de marca ha recibido gran
atencion por parte de investigadores de la literatura sobre servicios generales, hospitalidad y
hoteles de lujo” (p. 3). Esta industria se puede caracterizar por el constante compromiso de
los consumidores hacia cierta marca si ellos sienten que la experiencia vivida y lo ofrecido
por la misma tuvo impacto. De esta manera, habria alguna garantia de volver a repetirlo en el
futuro.

Finalmente, la base de estos términos puede surgir a partir de la interaccién que haya
entre los consumidores y las empresas. Segun Tuguinay et al. (2022): “La reaccion de un
cliente se desarrolla a partir de una experiencia con una marca se desarrolla aun mas hasta
convertirse en un compromiso o una interaccion después de una compra, llevando a la
creacion de una relacion entre el cliente y la empresa” (p. 2). En muchas ocasiones, esa
relacion puede surgir a partir de la experiencia que viva el consumidor en las diferentes
etapas. En este caso, se crea luego de que dicha persona haya ejecutado un proceso de compra
para adquirir algo relacionado con la empresa. Por lo tanto, se presenta la hipotesis 2 de la

investigacion:

H2: El customer experience (CX) tiene un impacto directo y positivo sobre el compromiso de

marca.



2.2.3 Relacion entre la lealtad de marca y el compromiso de marca

A diferencia de otros casos, una ventaja de este es que todos los términos o variables
se relacionan una con otra. Esto ayuda a que al hablar del tema que se estd investigando tenga
un mismo enfoque. Ahora bien, el compromiso de marca no solo se ve influido por la
experiencia del consumidor. Esto también puede cambiar dependiendo de la lealtad de marca
que exista en los consumidores. Segun Kaur et al. (2020): “Postulamos que la lealtad de
marca de los consumidores puede ser fortalecida involucrando a los consumidores en
comunidades virtuales relacionadas con la marca (De Valck et al. (2009)” (p. 1). Al igual que
en muchos casos, si se involucran y comprometen a los usuarios en los canales y
comunidades virtuales, la lealtad puede ser mayor. No es necesario que esta relacion siempre
esté comprobada. En algunas ocasiones puede verse reflejada de acuerdo a la intensidad con
la que es demostrada por parte de las personas. Segin Dwivedi (2015): “El compromiso de
marca del consumidor es inevitablemente un constructo relacional, el cual refleja un intenso
vinculo del consumidor con una marca determinada > (p. 103). Si la atraccion por parte del
cliente es fuerte hacia la marca, tanto ese compromiso como lealtad se vera reflejada
unicamente en las acciones que la persona ejecute.

Para terminar, puede que alguno de los dos conceptos se adquiera luego de
determinado proceso. Sin embargo, dependiendo de la empresa van a haber mas posibilidades
de que esa relacion sea mas fuerte. Segun Abou-Shouk y Soliman (2021): “Aunque la lealtad
de marca es un concepto que se logra después de la compra, se descubri6 que el compromiso
de marca o del consumidor afectaba fuertemente la lealtad del consumidor con respecto a
marcas especificas” (p.4). Se puede decir que hay marcas que deben trabajar fuertemente en

las estrategias que deben emplear para hacer que ese vinculo entre el compromiso y lealtad



sea igual de solido al que existe en esas marcas especificas. Por lo tanto, se presenta la

hipotesis 3 de la investigacion:

H3: La lealtad tiene un impacto directo y positivo sobre el compromiso de marca.

Figura 2
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llustracion 2

Nota: Elaboracion propia
3. Metodologia de la Investigacion
3.1 Tipo y diseiio de la investigacion
Teniendo en cuenta el propdsito del proyecto, el cual estd basado en un semillero de
customer experience (CX), se hard una investigacion mixta de corte transversal. Es decir, esta

investigacion se dividira en dos partes. Una parte es la cuantitativa y la otra es cualitativa.

Con respecto a la parte transversal, esto quiere decir que la investigacion se hara en un



momento determinado en donde se sacaran las respectivas conclusiones teniendo en cuenta
los resultados obtenidos de la investigacion.

En cuanto a la parte cualitativa, lo que se hara es un customer journey map de los
clientes por medio de entrevistas para identificar el camino y los puntos de contacto que tiene
el cliente con la marca y asi saber la forma en la que se debe mejorar el servicio. Para el
desarrollo de esto, es importante tener en cuenta lo que dice Sampieri (2006) que es: “EI
investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso claramente definido. Sus
planteamientos no son tan especificos como en el enfoque cuantitativo” (p. 8). La anterior
cita es una de las muchas caracteristicas que posee lo cualitativo. Esta puede considerarse la
mas importante ya que al no tener un proceso claramente establecido, le permite a los
investigadores adaptar los diferentes procesos buscando obtener los resultados esperados.

En cambio, en la parte cuantitativa se hard un cuestionario mas puntual para asi poder
medir de manera més detallada cada una de las variables que se plantean en la investigacion.
Para el caso de la parte cuantitativa, Sampieri (2006) menciona que el propdsito es: “Usar la
recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.” (p. 5). Con esto, el
cuestionario permitird probar la veracidad de la relacion entre las variables que plantean las 3

hipotesis.

3.2 Poblacion y muestra

Para este apartado, la poblacion van a ser tanto hombres como mujeres mayores de 18

que son usuarios de Mercadolibre que hayan hecho al menos una compra en los ultimos 6

mescs.



Debido a que la investigacion es mixta, el muestreo sera diferente para cada caso.
Comenzando con la parte cuantitativa, el tipo de muestreo sera por conveniencia. Es decir,
que las personas que se elegirdn o se tendran en cuenta van a estar basadas en las necesidades
de la investigacion, las que uno encuentre mas cercanas, dada la facilidad de acceso o
teniendo en cuenta la disponibilidad que tenga cada una para formar parte. En cuanto al
tamano de la muestra, se haran 322 encuestas completas.

Con respecto a la parte cualitativa, las entrevistas se haran por medio de un criterio de
saturacion. Es decir, que este criterio consiste en llegar a un punto en especifico en donde
luego de escuchar un nimero determinado de respuestas ya no habran nuevos criterios,
respuestas u opiniones nuevas que puedan aportar a la investigacion. El tamafio de esta parte

sera de 10 personas.

3.3 Instrumento de recoleccion de informacion

Con respecto a los instrumentos de recoleccion de informacion, para la parte
cualitativa se hara una entrevista semiestructurada mientras que para la parte cuantitativa se
haré un cuestionario estructurado. De esta forma, se puede hacer una comparaciéon en cuanto
a las respuestas y asi poder tener informacion mas acertada a la hora de llegar a las
conclusiones de lo que se quiere probar en la investigacion.

A continuacion, se muestra un breve ejemplo de algunas de las preguntas que pueden

estar incluidas en las 3 etapas del servicio.



Cualitativa:

Etapa 1: periodo antes de usar el servicio

Antes de que usted decidiera usar Mercadolibre, usted:

(Como conocié Mercadolibre?

(Pregunto a alguien o algin conocido sobre Mercadolibre?

(Vio alguna publicidad relacionada con Mercadolibre?

Etapa 2: periodo de servicio

Mientras que usted utilizo Mercadolibre,

(Qué le pareci6 que podria mejorar la pagina?

(Qué fue algo que le haya llamado la atencion?

(Qué aspectos son los que mas importancia le di6 a la hora de utilizar Mercadolibre?
Etapa 3: periodo después de usar el servicio

- Después de que usted realiz6 la compra en Mercadolibre, usted:

- (Como fue su experiencia de compra?

- (Qué le diria a una persona que va a utilizar por primera vez la plataforma?

- ¢Por qué si o por qué no le recomendaria usar Mercadolibre a otra persona?

Ahora bien, a continuacion se muestra la tabla con la medicion de cada una de las

variables que se establecieron para esta investigacion.



Cuantitativo:

Tabla 1

Variable Item Adaptado de
Customer Diria que la experiencia con Mercado Filieri et al. (2023)
Experience Libre fue excelente
Considero que obtengo una experiencia | Filieri et al. (2023)
superior en Mercado Libre
Creo que todo el proceso de compra Filieri et al. (2023)
con Mercado Libre es excelente
Brand Loyalty | Muy raramente pienso en comprar en Guzman et al. (2023,

una tienda distinta a Mercado Libre

p-5)

Mientras continten con el servicio,

dudo que cambie de tienda

Guzman et al. (2023,

p-5)

Intento comprar por Mercado libre

siempre que necesito hacer una compra

Guzman et al. (2023,

p-5)

Cuando necesito hacer una compra,

MercadoLibre es mi primera opcion

Guzman et al. (2023,

p-5)

Me gusta comprar por Mercado Libre

Guzman et al. (2023,

p-5)

Para mi, Mercado Libre es la mejor

Guzman et al. (2023,




opcidn para mis compras p-5)
Creo que es mi tienda favorita Guzman et al. (2023,
p. 5)
Brand Me siento muy positivo cuando compro | Hogberg et al. (2023,
Engagement en Mercado Libre p. 127)
Navegar en la web o en la app de Hogberg et al. (2023,
Mercado libre me hace feliz p. 127)
Me siento bien cuando compro en Hogberg et al. (2023,
Mercado Libre p. 127)
Me siento orgulloso de comprar en Hogberg et al. (2023,
Mercado Libre p. 127)

3.4 Procedimientos

Ahora bien, dependiendo de cada uno de los casos. Habra diferentes formas para
analizar los datos obtenidos. Para la parte cuantitativa, lo que se hard son estadisticas
descriptivas para perfilar la muestra y saber la forma en la que se comportaron las variables y
regresiones lineales para contrastar las hipdtesis planteadas en la investigacion.

Para la parte cualitativa, lo que se hara es un informe o una presentacion en donde se
comunique lo que se encontr6 de una forma clara y precisa. Ademas, se presentara un
Customer Journey Map con los resultados de la investigacion. Adicionalmente, se incluira
una explicacion que esté relacionada a lo que se interpretd de acuerdo con las respuestas y ver

si efectivamente eso tiene o no importancia para la investigacion.



4. Resultados Parte Cualitativa

4.1 Investigacion Cualitativa

Con respecto a la parte cualitativa, la razon por la cual se hizo fue para tener una
percepcion diferente a las respuestas habituales con datos numéricos. Esto, ya que las
entrevistas iban permitir revelar y poder comprender las diferentes opiniones o experiencias,
al igual que las emociones o comportamientos por parte de cada uno de los 10 entrevistados.
Para que de esta forma, se lograra entender mas a fondo lo que vive cada usuario o cliente en
cada una de las tres etapas, antes, durante y después y asi poder tener un analisis mas

detallado a la hora de responder la pregunta que se planteo6 para esta investigacion.

4.1.1 Perfil de 1a Muestra

Frente al perfil de la muestra, la forma en la que se obtuvo fue buscando personas que
cumplieran el criterio planteado previamente para esta investigacion. Es decir, tanto hombres
como mujeres mayores de 18 que son usuarios de Mercadolibre que hayan hecho al menos
una compra en los ultimos 6 meses. Gracias a la amplia variedad para elegir, en las
entrevistas se incluyeron familiares, amigos y compaifieros de trabajo. Entrando en detalle, los
10 entrevistados se dividieron en 5 mujeres y 5 hombres de los cuales el menor tenia 19 afios

y el mayor 55. (Ver anexo 1).



4.1.2 Touchpoints

Para este apartado, se hizo una corta reestructuracion de las preguntas que se hicieron
para lograr medir cuantitativamente lo que respondi6 cada uno de los entrevistados. Esto, ya
que lo que se pretende es poder calificar la respuesta individual con un porcentaje haciendo

referencia a las respuestas afirmativas.

Tabla 2
(% Si)
Etapa 1: periodo antes de usar el servicio
Antes de que usted decidiera usar
Mercadolibre, usted:
1. ;Usted conocia Mercadolibre? 100%
2. (Pregunto a alguien o algun 60%
conocido sobre Mercadolibre?
3. ¢ Vio alguna publicidad relacionada 100%
con Mercadolibre?
Etapa 2: periodo de servicio
Mientras que usted utilizo Mercadolibre
1. ¢;Le pareci6 que podria mejorar en 80%
algo la pagina?




2. (Hubo algo que le haya llamado la 100%

atencion?

3. (A lahora de utilizar Mercadolibre, 100%

le da importancia a ciertos aspectos?

Etapa 3: periodo después de usar el

servicio

Después de que usted realizé la compra en

Mercadolibre, usted:

1. ¢;Le gustd su experiencia de compra? 80%

2. ¢ Tendria algun consejo para alguien 90%
que va a usar la plataforma por

primera vez?

3. ¢(Recomendaria usar Mercadolibre a 100%

otra persona?

Una vez desarrollada la tabla, se encontraron resultados que por lo general tienen a
una misma respuesta teniendo una mayor inclinacion a una respuesta positiva en vez de
negativa. Sin embargo, hubo una en particular que llama la atencion ya que fue la de
porcentaje mas bajo. Esta es, la segunda pregunta de la primera etapa, es decir antes de
utilizar el servicio, la cual hace referencia a si algunas le preguntaron a algin conocido o a

alguien sobre Mercadolibre. A lo largo de las entrevistas, se identifica que una de las



principales preocupaciones es la seguridad en la compra, por lo que es sorprendente que aun

teniendo esta preocupacion las personas sigan recurriendo a la plataforma sin antes consultar.

4.1.3 Customer Journey Map

Pasando al customer journey map, se hizo porque este iba a permitir reflejar el
recorrido que tiene el cliente en las diferentes etapas que se plantearon en las entrevistas.
Ademas, porque al tener criterios especificos, se iban a lograr conclusiones mas precisas a la
hora de analizar cada uno de los entrevistados. Para el entendimiento de este mapa, se
plantearon dos columnas por cada etapa, haciendo referencia a dos momentos que hacen parte

de la misma etapa.

CUSTOMER JOURNEY MAP DE MERCADOLIBRE

_ Antes del Servicio Antes del Serivicio Durante el Servicio Durante el Servicio Después del Servicio Después del Servicio

* Utilizar las diferentes
opciones « Recibir el producto
 Filtrar * Ver productos para nuevas
* Andlizar el producto compras
* Realizar la compra

 Escribir comentarios

 Escribir resenas

* Recomendar a otras
personas

* Ver redes sociales
« Ver publicidad en la calle
 Preguntar a otras personas

« Buscar en internet
« Buscar en diferentes paginas

« Utilizar la pagina o app

Actividades * Comenzar a buscar

* Filtros del producto

* Fotos, videos, publicaciones * Inicio de sesion * Cesta de compra . e
Puntos de interaccion RN cE] « Vozavoz « Pagina web « Proceso de pago S SR TEIbCCHD « Calificar producto
* Publicidad * Catalogo * Reviews P
* Ratings
S « Incertidumbre « Tranquilidad « Angustia « satisfaccion . SAluetigs’!lgccibn « Interés
 Indecision * Curiosidad * Incomodidad * Emocién O e brmie ) * Fidelidad
NEUT!
* Cantidad de productos Y Cartaralenellen o
Tl - Mas formas para comunicar, * Mas  instructivos  que | Santidad de categorias « Comunicacién  con el * Condiciones de

* Cantidad de productos no e Experiencia de pago
relacionados
« Diseno de pagina

mejorar la experiencia no solo redes sociales motiven al uso de la pagina proveedor empaquetado

llustracion 3

Una vez desarrollado el mapa, se encontr6 una generalidad de que los entrevistados
estaban satisfechos con la experiencia y lo que la plataforma ofrece. Sin embargo, hay

diversas recomendaciones para mejorar la pagina haciendo mejor su propia experiencia.



Ademas, se noto que los clientes tienden a tener una mayor frustracién en el momento 1 de la

segunda etapa, que hace referencia a comenzar a usarla y buscar el producto que deseen.

4.2 Investigacion cuantitativa

A diferencia de la parte cualitativa, en este caso, con las encuestas, el objetivo es
poder contrastar las hipotesis de la investigacion. Por medio de varios apartados, se
mencionaran las conclusiones e ideas obtenidas en las encuestas por medio del uso de

diferentes herramientas de analisis.

4.2.1 Descriptivos de la investigacion

Teniendo en cuenta el perfil de la muestra, y luego de completar las encuestas, se
obtuvieron 322 respuestas. Ademas de las preguntas planteadas para comprobar las hipodtesis,
se hicieron unas preguntas adicionales las cuales iban a dar un contexto mas claro sobre el
perfil de las personas que respondieron la encuesta. En esas preguntas, se tuvo en cuenta:
género, edad, ocupacion, educacion e ingresos. A continuacidon, se muestra una tabla con los

resultados obtenidos y una explicacion para cada una de ellas.

Tabla 3: Género

Género Género Participacion
Femenino 155 48%
Masculino 163 51%

Otro 4 1%




Total 322 100%

A partir de los resultados de género, se logra evidenciar que en el grupo de
encuestados hay un equilibrio entre hombres y mujeres. Esto permite que los resultados no

tengan un sesgo hacia alguno de los géneros.

Tabla 4: Edad
Edad Participacion

Menos de 18 0 0%
De 18-25 107 33%
De 26-35 59 18%
De 36-45 53 16%
De 46-55 49 15%
Mas de 56 54 17%
Total 322 100%

A partir de los resultados de edad, se logra evidenciar que en el grupo de encuestados
hay una diferencia significativa de las personas que estan en el grupo entre 18-25 afios con
respecto al resto de rango de edades. A pesar de que el resto de grupos son similares, es
importante evidenciar la tendencia que hay en cuanto al uso de estas plataformas, ya que es
pertinente para el analisis de los resultados usar respuestas de personas que pueden estar mas

familiarizadas con el uso de estas plataformas digitales.



Tabla 5: Ocupacion

Ocupacion Participacion
Estudiante 90 28%
Empleado 123 38%
Independiente 55 17%
Amal/o de casa 25 8%
Pensionado/jubilado 25 8%
Otro 4 1%
Total 322 100%

Teniendo en cuenta la ocupacion, se puede confirmar que estos resultados confirman
los obtenidos en la edad, ya que al haber una mayor cantidad de personas entre 18-25 afios,

por lo general estan en la etapa en la que son estudiantes o empleados recién graduados.

Tabla 6: Educacion

Educacion Participacion
Primaria 4 1%
Secundaria 56 17%
Universitario (pregrado) 204 63%
Postgrado 58 18%
Total 322 100%




Teniendo en cuenta la educacion, la mayor cantidad de la muestra tienen un pregrado

universitario, en donde hubo 204 personas dentro de esa categoria.

Tabla 7: Ingresos

Ingresos Participacion
Menos de 1 SMMLV 9 3%
Entre 1 -3 SMMLV 50 16%
Entre 4 — 10 SMMLV 67 21%
11 SMMLYV o mas 132 41%
Prefiero no decir 64 20%
Total 322 100%

Teniendo en cuenta los ingresos, se puede ver que es una poblacioén con un alto poder
adquisitivo en sus hogares. Lo anterior puede ser un factor determinante para el uso repetitivo

de estas plataformas digitales.

Tabla 8: Descriptivos de las escalas de medicion

Factor Item Media o Min Max STDev
CX1 5,90 1 7 1,10
Customer
CX2 5,74 1 7 1,21
Experience
CX3 5,79 1 7 1,15
Loyalty LOY1 5,10 1 7 1,63




LOY2 5,31 1 7 1,50

LOY3 5,31 1 7 1,55

LOY4 5,24 1 7 1,66

LOYS 5,73 1 7 1,21

LOY6 5,31 1 7 1,44

LOY7 4,98 1 7 1,65

BE1 5,52 1 7 1,19

Brand BE2 5,27 1 7 1,33
Engagement BE3 5,49 1 7 1,21
BE4 5,29 1 7 1,28

Antes de entrar en detalle, se tuvo en cuenta una escala de medicién de 1 a 7 para

cada una de las preguntas como se muestra a continuacion:

- 1 - Totalmente en desacuerdo

- 2 - Endesacuerdo

- 3 - Parcialmente de acuerdo

- 4 - Neutro

- 5 - Parcialmente de acuerdo

- 6 - De acuerdo

- 7 - Totalmente de acuerdo



Ahora bien, teniendo en cuenta estas escalas, se facilita interpretar los resultados
obtenidos para cada item. Comenzando con el factor de customer experience (CX), se
evidencia que la media para las tres preguntas fue de 5,81. Esto quiere decir que la respuesta
de los encuestados estaba inclinada a estar de acuerdo. En cuanto a los minimos y maximos,
para las tres preguntas hubo respuestas desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de
acuerdo respectivamente. No obstante, se encuentra que la desviacion para los tres items de
Customer Experience (CX) tiene un valor de 1,15. Esto se interpreta como una desviacion
baja, lo cual indica que si bien hay respuestas en ambos extremos, los datos generales de la
encuesta estan cerca a la media. Pasando al factor de brand loyalty (LOY), se evidencia que
la media para las siete preguntas fue de 5,28. Esto quiere decir que la respuesta de los
encuestados estaba inclinada a estar parcialmente de acuerdo. En cuanto a los minimos y
maximos, para las siete preguntas hubo respuestas desde totalmente en desacuerdo hasta
totalmente de acuerdo respectivamente. No obstante, se encuentra que la desviacion para los
siete items de brand loyalty (LOY) tiene un valor de 1,52. Esto nuevamente se interpreta
como una desviacion baja, mostrando que los resultados estan inclinados a la media.
Finalmente, teniendo en cuenta el factor de brand engagement (BE) se evidencia que la media
para las cuatro preguntas fue de 5,39. Esto quiere decir que la respuesta de los encuestados
estaba inclinada a estar parcialmente de acuerdo. En cuanto a los minimos y maximos, para
las tres preguntas hubo respuestas desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de
acuerdo respectivamente. Al igual que para los dos items anteriores, se encuentra que la
desviacion para las preguntas de Brand Engagement (BE) es baja teniendo un valor de 1,25.
Esto se interpreta como una desviacion baja, lo cual indica que si bien hay respuestas en

ambos extremos, los datos extremos no tienen mayor significancia para afectar la media.



4.2.2 Contrastacion de hipotesis

utilizando el software SPSS.

Tabla 9: Contrastacién de hipétesis con regresiones lineales

Para este apartado, se hicieron regresiones lineales para contrastar las hipdtesis

H Relacion B lo que mide T de student
la flecha, la
carga que
ejerce sobre la

otra variable
HI CX-LOY 0.608 13.697 0.001
H2 CX-BE 0.293 6.731 0.001
H3 LOY - BE 0.574 13.206 0.001

Teniendo en cuenta la tabla de contrastacion de hipdtesis con regresiones lineales, se
evidencian resultados favorables y similares para las tres hipotesis planteadas en la
investigacion. Analizando primero el beta (B), se refleja un impacto positivo sobre las
hipotesis ya que todos los resultados son mayores a 0, en donde la variable de customer
experience (CX) sobre la variable de brand loyalty (LOY) tiene la carga mas alta. Con
respecto a la T de student, al ser esta mayor a 2.4, la hipotesis se afirma pero es importante
recalcar que la hipotesis 2 tiene un menor impacto en la relacion de ambas variables.
Finalmente, al ser la p menor a 0.05, permite evidenciar nuevamente que las hip6tesis son

significantes. En resumen, los estadisticos confirman que el customer experience (CX) tiene



un impacto positivo sobre el brand loyalty (LOY), confirman que el customer experience
(CX) tiene un impacto positivo sobre el brand engagement (BE) y confirmar que el brand
loyalty (LOY) tiene un impacto positivo sobre el brand engagement (BE). (Mediciones

tomadas de Rubio y Berlanga, 2012).

5. Discusion de los resultados

Para este apartado, lo que se haré es discutir los resultados haciendo una comparacion
de los que se obtuvieron en la parte cuantitativa con los resultados que se obtuvieron en la
literatura. Comenzando con el customer experience (CX) y el brand loyalty (LOY), en el
apartado 2.2.1, haciendo referencia a la H1, se sustentaba sobre Sadat et al. (2015) en donde
dicen que la calidad de la experiencia tendra un efecto significativo en la construccion de la
lealtad de los clientes, siendo un factor determinante para la diferenciacion entre empresas (p.
160).

Ahora, con los resultados mostrados en el apartado 4.2.2, es posible evidenciar que el
customer experience (CX) estd teniendo un impacto distinguido sobre la lealtad, siendo esta
hipotesis la mas soportada por los diferentes datos que permiten analizar cada una, dandole
una mayor veracidad.

Para el analisis de las hipotesis H2 y H3, las cuales hacen referencia al impacto que
tiene el customer experience (CX) y el brand loyalty (LOY) sobre el brand engagement (BE),
se puede ver que los resultados arrojaron que ambas hipotesis se comprueban, sin embargo se
refleja una significativa diferencia entre los datos que miden el impacto de las variables en
cada una de ellas. Estos datos evidencian que el brand loyalty (LOY) tiene un mayor poder

sobre el brand engagement (BE) en comparacion con el customer experience (CX).



Desde el punto de vista de la literatura, Tuguinay et al. (2022) destacan que el brand
engagement (BE) se desarrolla en su mayoria una vez el cliente haya experimentado una
compra, la cual es el incentivo o punto de partida a crear una relacion entre el cliente y la
empresa luego de la experiencia vivida y ofrecida. (p. 2). Lo anterior soporta el argumento de
Dwivedi (2015) donde expresa que el brand engagement (BE) se crea por parte del
consumidor, se construye gracias a la relacion que tiene con una marca y el vinculo que éste
siente hacia ella (p. 103).

Teniendo en cuenta las referencias mencionadas anteriormente, se puede concluir que
tanto desde el punto de vista literario, como desde el punto de vista de resultados obtenidos
de la parte cuantitativa, ambos aspectos estan alineados a la hora de sacar las conclusiones de
cada una de las hipdtesis planteadas. Sin embargo, es importante indagar en por qué los
resultados de la hipdtesis 2 tienen una diferencia notoria frente a los que se muestran en las
hipotesis 1y 3.

Con base en las posiciones planteadas por cada uno de los autores, se puede
evidenciar que en el trayecto del customer experience (CX) hacia el brand engagement (BE)
hay un rol distinguido del brand loyalty (LOY), ya que esta relacion surge luego de haber
realizado una compra. Esto explica porqué los datos de la hipdtesis 2 tienen estadisticas mas
bajas, pues la forma en la que llega el customer experience (CX) al brand engagement (BE)
depende indirectamente del brand loyalty (LOY), comprobando el porqué la hipotesis 1 y la

hipotesis 3 tienen una mayor fuerza.

6. Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion

Luego de haber completado la investigacion tanto tedrica como practica, se puede

concluir que hay una respuesta afirmativa con respecto a la pregunta de investigacion que se



plante6 al comienzo de este trabajo, la cual es: ;Cdmo la experiencia del usuario en el portal
MercadoLibre influye en la lealtad y compromiso con la marca? Esto, ya que hay varias
evidencias las cuales permiten tener una percepcion mas precisa frente a lo que los usuarios

reciben por medio de la experiencia para generar una lealtad y compromiso de marca.

6.1 Implicaciones tedricas

Teniendo en cuenta las implicaciones tedricas, son varios los aportes que se hicieron
en este trabajo hacia la teoria investigada, la cual es como la experiencia del consumidor o
del usuario influye en la lealtad y compromiso de marca en la empresa de Mercadolibre.

Un aporte que se hizo es poder identificar la forma en la que las variables tienen
diferentes momentos en el customer journey en donde cada una tiene diferentes etapas para
sobresalir. Esto, va a permitir que la empresa identifique esos momentos y asi poder generar
diversas estrategias para atraer y mantener a los consumidores. Ahora, desde el punto de vista
del consumidor, esto va a generar una atraccion de parte de cada uno hacia la empresa ya que
la satisfaccion va a ir aumentando a medida que la experiencia ofrecida sea mayor. Gracias a
esto, se seguira fortaleciendo la relacion entre el consumidor y la empresa debido a la lealtad
y compromiso de marca que se ha venido creando.

Continuando con lo anterior, se puede soportar en los diferentes estudios junto con la
investigacion realizada que los usuarios si tienen en cuenta la experiencia que les brinda cada
marca, en este caso Mercadolibre, conllevando a un sentido de lealtad y compromiso de
marca que esté mas presente.

Primero, se logrd evidenciar que por parte de los consumidores, la experiencia del
usuario ofrecida por la empresa es esencial dentro del proceso de compra, dando inicio a los

primeros pasos de la construccion de la lealtad y compromiso hacia la marca.



Adicionalmente, esto se ha fortalecido ya que la gran mayoria de los usuarios perciben que la
experiencia que tienen en Mercadolibre es superior y porque el mismo proceso de compra es
excelente y simple.

En segundo lugar, desde el afio 2020 los habitos de consumo cambiaron debido a la
pandemia del COVID-19, tal y como se mencion6 en la justificacion de la investigacion.
Gracias a esa experiencia positiva, se identifica que la lealtad del consumidor se desarrolla en
el proceso o la etapa posterior a la compra. La unién de una buena experiencia de compra
junto con la satisfaccion de lo recibido es el incentivo para crear una lealtad hacia
Mercadolibre. Esto, ya que la gran mayoria de los usuarios rara vez piensan en comprar en
una tienda diferente, no dudan en hacer uso de esta plataforma atin con la competencia e
intentan elegir a Mercadolibre como su primera opcién siempre que necesitan hacer una
compra.

Finalmente, una vez el usuario sienta esa lealtad hacia la marca, se desencadena ese
compromiso el cual puede involucrar sentimientos o sensaciones positivas para mantener esa
relacion con la empresa ayudando a que Mercadolibre tenga una expansion llegandole a mas
posibles usuarios. Dentro de estos sentimientos, se identifica que la gran mayoria de los
usuarios se sienten positivos y felices cuando compran o navegan en la web y la app de

Mercadolibre, incluso sintiéndose orgullosos.

6.2 Implicaciones gerenciales

Para este apartado, se propondran posibles recomendaciones a partir de lo encontrado
en los resultados que se obtuvieron a lo largo de la investigacion. Teniendo en cuenta mas
que todo la parte cuantitativa, estas pueden ser algunas de las recomendaciones que se le

harian a Mercadolibre.



En primer lugar, esta recomendacion tiene que ver con la mejora del disefio de pagina.
Esto, ya que muchas personas perciben que la pagina se ha estancado ya que hay poca
modernizacion o innovacioén en cuanto a los detalles bésicos que percibe cada usuario a la
hora de entrar a la pagina web.

En segundo lugar, esta recomendacion tiene que ver con una compra mas especifica.
Esto, ya que muchos usuarios gastan una gran cantidad de tiempo en encontrar el producto
que mas se acomoda a sus gustos y necesidades. Lo anterior debido a que el algoritmo de la
plataforma suele ofrecer multiples opciones dentro de la categoria del producto buscado. Esto
puede ser positivo para posibles clientes que no tienen un producto puntual en mente, sin
embargo seria til un formato de busqueda para aquellos que ya tienen una opcion mas
definida.

En tercer lugar, esta recomendacion tiene que ver con que haya mas formas de
comunicar. Esto, ya que muchas personas perciben que la empresa le da una prioridad a dar a
conocer su nombre por medio de las redes sociales. La gran mayoria del publico que
interactuia con las redes sociales son personas jovenes. Es por esto, que las personas mayores
muchas veces desconocen de las diferentes innovaciones o beneficios que tiene Mercadolibre.

En cuarto lugar, esta recomendacion tiene que ver con un sistema de verificacion para
vendedores nuevos. En muchas ocasiones, se notd la poca confianza que tienen los
consumidores hacia los vendedores, en especial los casos donde el vendedor no tiene historial
de ventas, resefas, calificaciones u otros aspectos que demuestren la veracidad de la persona
o empresa y sus productos. Dicho esto, Mercadolibre puede innovar buscando nuevas
estrategias o herramientas, las cuales ayuden a generar una mayor confianza en los
consumidores a la otra de experimentar esa parte del proceso.

Dicho de otra forma, lo ideal seria que tanto para los usuarios nuevos como los

usuarios antiguos tengan la posibilidad de ver el sistema de verificacion de la plataforma de



los vendedores, empresas y productos para que asi haya una mayor confianza, sintiéndose
seguros en todo momento y asi evitar las estafas y el aprovechamiento de ciertas personas.
Esto, ya que las estafas son un gran problema que tienen hoy en dia la gran mayoria de
empresas, pero especialmente las de e-commerce.

En quinto lugar, otra recomendacion tiene que ver con la parte de reclamos. Esto
podria mejorarse por medio de la implementacion de un centro de servicio de atencion el cual
se especialice en este tema. Gracias a esto, se estaria enfatizando mas en este aspecto
buscando reducir la cantidad de quejas y reclamos que la empresa puede tener al dia por
diferentes motivos. Al implementarse, se estaria recolectando una gran cantidad de
informacion la cual le va a permitir a mercadolibre tener esa experiencia y esas respuestas
para futuras ocasiones.

Para terminar, la ultima recomendacion tiene que ver con la logistica inversa. Esta
tiene relacion con el tema de devoluciones. Sin embargo, lo que se estaria buscando en este
proceso seria tener un canal el cual conecte al consumidor final con el punto de partida del
producto. Gracias a esto, la empresa estaria teniendo la posibilidad de recuperar dicho

producto y desarrollar un proceso determinado adaptandolo a lo que mas les convenga.

6.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Para terminar, es pertinente tener en cuenta las limitaciones que esta investigacion
puede generar. Dentro de estas se incluyen aspectos como la limitacion de muestra, ya que se
toca una poblacion limitada teniendo en cuenta que la gran mayoria de respuestas en las
diferentes partes provenian de la ciudad de Bogota. Como ya se habia mencionado, la gran
mayoria de personas tienen un poder adquisitivo alto, arrojando resultados similares.

Finalmente, en este trabajo unicamente se tuvieron en cuenta tres variables. Sin embargo, al



analizar un nimero mayor se pueden tener resultados mas precisos dando un diferente punto

de vista de lo que se quiere probar con la empresa seleccionada.
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