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RESUMEN

E-commerce es una tendencia que cada dia posee mayor aceptacion en el Ecuador, y son
varias las industrias que sacan provecho a estas herramientas, como se conoce por
investigaciones previas a la presente, articulos de caracter tecnoldgico, autos entre otros,
son los méas comercializados por el medio online, pero los clientes estdn cada dia mas
conectados y predispuestos por adquirir otro tipo de articulos por internet. El presente
proyecto centra el esfuerzo investigativo en conocer como los clientes tienen preferencia
de adquirir productos textiles a través del E-commerce, de articulos textiles producidos
por las Pymes de la provincia de Pichincha, identificar sus medios de pago, cuales son sus
motivaciones para realizar las compras, que tipo de productos son los mas optados por
comprar por los clientes potenciales entre otros. Y como aporte se propone para las Pymes
un modelo propuesto que simplifique el proceso para poder generar contenido orientado

alcanzar metas de ventas Online.
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ABSTRACT

E-commerce is a trend that is increasingly accepted in Ecuador, and there are several
industries that take advantage of these tools, as it is known from previous research,
technological articles, cars among others, are the most marketed by the online medium,
but customers are increasingly connected and predisposed to acquire other types of
articles online. This project focuses the research effort in knowing how customers have a
preference for acquiring textile products through E-commerce, textile products produced
by SMEs in the province of Pichincha, identifying their means of payment, what are their
motivations for making purchases, what kind of products are the most opted to buy by
potential customers among others. And as a contribution is proposed for SMEs a proposed
model that simplifies the process to generate targeted content to achieve sales goals

Online.
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CAPITULO |

1. ANTECEDENTES

Actualmente el Ecuador al igual que el mundo entero se encuentra sufriendo
drasticos cambios gracias a la globalizacion y la entrada masiva del acceso de las
comunicaciones a la vida cotidiana. Estos cambios han facilitado el acceso a las
comunicaciones inmediatas entre personas aunque estas se encuentran a miles de
kilometros de distancia. El internet, su incremento en el nivel de acceso permite a la gente
lograr no solo acceder a la informacion de manera inmediata sino que también permite a
los usuarios acceder a una amplia oferta en casi todos los productos y servicios a dos o
tres clics de distancia.

Autores como Bauer y Latzer consideran que "Las tecnologias radicales y
disruptivas en Internet requieren de modelos y estrategias empresariales adecuados para
aprovechar plenamente su potencial” (Bauer & Latzer, 2016) "Por ello se ve importante
abordar el tema del E-commerce en el Ecuador en la provincia Pichincha en las Pymes
textiles, ya que no solo el acceso al internet a crecido, sino la tendencia de utilizar redes
sociales, medios de compra por internet, publicidad por este medio. Como lo indica la
pagina web de Ecuador en cifras (INEC), para el afio 2016 se registraron cifras que el
44.6% de las viviendas en areas urbanas cuentan con acceso a internet.

Se registro a su vez que el 52.9% de las personas que poseen un teléfono, son
teléfonos inteligentes con capacidad de descarga de multiples aplicaciones llevando asi la

posibilidad de compra a estos usuarios. Como se puede notar las cifras en el Ecuador



Crecen con rapidez en cuanto al acceso del internet. Actualmente existen paginas
dedicadas al E-commerce los cuales para el 2016 indica en el reportaje de la revista lideres
que la empresa OLX se mueven mensualmente mas de USD 82 millones de dolares, pero
en un estudio anterior mente realizado se obtuvo que no alcanzamos el 15% en promedio

de compras en internet.

El segmento de mercado que oscila la presencia masiva conectada a internet se
encuentra entre 15 y 35 afios por multiples razones, por ejemplo, estudios y trabajo y con
ello se nota que existe un crecimiento en el nivel de compras on line, pero que se esta en
etapas tempranas del crecimiento en el tema, por ello es cada vez mas importante contar
con presencia virtual como empresa para poder aprovechar las oportunidades que nos
brinda esta herramienta informatica, y principalmente no perder capacidad competitiva ya
que los negocios cada vez menos se realizan de manera fisica. Como muy importante se
nota entrar en este mundo de compra y ventas virtual, ya que aquellas empresas que no
optan por esta opcion se estan quedado rezagada en los niveles de competitividad.

En la industria textil se encontrd que en la provincia de Pichincha existe en 2016

un crecimiento del 21%, generando un total de $ 81 millones por exportaciones,

como lo indica el ministro de Industrias. Segun la Camara de la Pequefia Industria

de Pichincha 50.000 personas trabajan en forma directa y mas de 200.000

indirectamente, el 42% de las empresas textileras de Pichincha son productoras; el

39% que son productoras y comercializadoras a la vez; un 12% son solo

comercializadoras y el 7% se dedican a la oferta de servicios.

El destino de las ventas del sector textil se enfoca en un 87,6% al sector privado,
al sector publico en un 12% vy al sector de la economia popular y solidaria en un 0,4%.
Son estos los motivos que nos invitan a desarrollar el presente proyecto, llevar a cabo una
investigacion que nos brinde informacion de los factores existentes en el E-commerce y
su influencia en las Pymes Textiles por parte de los consumidores en la provincia de

Pichincha.



1.1 Planteamiento de la investigacion

1.1.1 Definicion del problema de la investigacion

La industria textil ubicada en la provincia de Pichincha se reconoce que es una
fuente fuerte de empleo como lo indica la Camara de la pequefia y mediana empresa de
Pichincha (Capeipi) y en tal sentido se ve de importancia que esta industria tenga
capacidad de ofertar sus productos de forma competitiva, con la utilizacion de todos los
recursos necesarios. Como se identifica la utilizacion de los medios de comunicacion
digitales como son redes sociales, plataformas de compra, tiendas virtuales y demas, son
herramientas que cada dia los consumidores utilizan para adquirir bienes y servicios, y en
tal motivo se mira hacia las Pymes de la Provincia de Pichincha, si estos tienen como
medio de oferta los sistemas de comunicacion antes mencionados.

Actualmente no se cuenta con informacion que ayude al pequefio y mediano
empresario textil, de cudles son las preferencias en el proceso de compra mediante E-
commerce que poseen los consumidores. En consecuencia se define como problema de
investigacion la falta de informacién de las preferencias de compra del consumidor de
bienes textiles mediante E-commerce de los productores de la pequefia y mediana empresa

en Pichincha

1.1.2 Justificacion

Como se habia mencionado anteriormente existe un alto incremento del acceso a
internet en el Ecuador, y como lo menciona el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
en su reporte Anual, la provincia de pichincha cuenta con el segundo lugar en ser la
provincia que mas habitantes han utilizado la computadora con un 65.2% en total de sus

habitantes de igual manera son el 67.1% de habitantes que de una u otra manera han
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accedido a internet, es por ello que es imprescindible conocer detalladamente como en el

ambito de los negocios este factor puede generar un impacto.

Como es de conocimiento general, la existencia de grandes, medianas,
pequefias y micro empresas generan entre las mismas, condiciones desiguales al momento
de competir, ya sea en factores administrativos, financieros, estratégicos, de produccion
o alcance, y por el mismo motivo las Pymes textiles, son las mas vulnerable a los cambios
en las tendencias del comportamiento de compra del consumidor, ya que en muchas
ocasiones estos no se encuentran en la capacidad de determinar oportunamente estos
cambios y aun mas disefiar las estrategias adecuadas para aprovechar o en su caso
defenderse ante estos cambios.

Por ello se justifica el presente proyecto porque no solo busca a la Pymes textiles
brindar la oportunidad de contar con una investigacién que determine la naturaleza de
estos cambios que la ola informaética esta generando sino que a su vez dota a las mismas
de conocimiento sobre acciones claves que deben emprender para ser competitivos en

linea.



1.1.3 Diagrama de Ishikawa
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Figura 1 Diagrama de Ishikawa

1.1.4.1 Objetivo general

Compra de
articulos
textiles
producidos en
la Provincia de
Pichincha
mediante E-
commerce

e Analizar la Incidencia del E-commerce en las Pymes textiles en la

provincia de Pichincha y la aplicacion de un modelo de marketing

comunicacional.

1.1.4.2 Objetivos especificos




e Estructurar un marco tedrico que sustente la investigacion

e Determinar los tipos de oferta existente mediante internet conociendo
el estado del arte.

e Disefiar una investigacion que permita obtener la informacion
necesaria.

e Determinar que estimula a los consumidores a realizar sus compras
mediante Internet.

e Proponer un modelo de marketing comunicacional para pymes textiles
en la provincia para que mejoren su competitividad al crear presencia

digital.

1.1.5 Hipdtesis

H1: Existe relacion entre que los clientes de E-commerce que realicen compras online
con su nivel de confianza

H2: Existe relacion entre la ocupacion de los clientes, con el que realicen o no compras
online

H3: Existe relacion entre el nivel de ingresos con el nimero de ocasiones que una
persona compra online

H4: Existe relacién entre la el nivel de estudios de los clientes con el que realicen o
no compras online

H5:Existe relacion entre la forma de pago y el monto a comprar

H6: Existe relacion entre la forma de pago y el nivel de confianza del cliente

H7: Existe satisfaccion en los clientes que han realizado compras online.



2. CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1. Teorias de soporte

2.1.1 Teoria General de los Sistemas

En nuestra actual investigacion se opta por tomar un enfoque cartesiano para el
desarrollo de la presente investigacion al determinar la falta de existencia de una verdad
absoluta, donde se pretende descubrir mediante el someter a investigacion el tema
planteado, pero en su desarrollo es importante notar la existencia de un sistema que
compone el tema que sea planteado, en donde lo que se pretende encontrar son las partes
que lo componen para determinar la informacién que nos permita conocer la naturaleza

que componen al E-commerce.

Como bien lo menciona Velasquez, F (Velazques, 2000). La teoria general de los
sistemas "Ludwig Von Bertalanffy, cientifico que trabajo principalmente en las areas de
la Fisica y de la biologia, ha sido reconocido como el fundador de la teoria general de
sistemas." y de igual manera al acreditar al cientifico Von Bertalanffy, indica que "fue
capaz de elaborar una teoria capaz de trascender los problemas exclusivos de cada ciencia
al proporcionar modelos generales para todas las ciencias." Para entender la teoria
comenzamos a definir lo que es un sistema y Kaufman (Kaufman & Roger, 1973) indica
que, llamamaos sistema a la "suma total de partes que funcionan independientemente pero
conjuntamente para lograr productos o resultados requeridos, basandose en las

necesidades".

La logica obtenida al poder esquematizar los conceptos en los esquemas se
considera que es el magno logro que se denomino los enfoques analiticos conceptuale. En

tanto la consideracion del enfoque mecanico proclamaba el comprender el mundo
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seccionado en partes, el modelo de los sistemas descubrié una forma holistica de

observacion que desveld fendmenos nuevos y estructuras de inimaginable complejidad.

Velazquez (Velazques, 2000) por su parte considera que esta teoria se propone la
existencia de 3 niveles los cuales son: los sistemas, los supra sistemas y los subsistemas.
Esta teoria logra brindar aportes a la ciencia de la administracion que permite sustentar
los aspectos de apoyo a la adaptacion necesaria para el uso préactico de los sistemas, estos
aportes son la concepcién del Sistema, los Subsistemas o componentes, el Holismo, el
sinergismo, el organicismo y gestalt, la consideracion del Sistema abierto, proceso de
valor compuesto por la Entrada-Transformacion-Salida, los Limites de sistema, la
Entropia, Homeostasis, la Retroalimentacién, la Jerarquia, la Elaboracion interna,

Busqueda de multiples metas, la Equifinidad, y la Evolucién del sistema.

2.1.2 Teoria de la Competitividad

Existen algunos conceptos sobre la competitividad, y esto va acorde a la perspectiva,
podemos mencionar que la competitividad se define por los resultados veraces. En el
desempefio emprendedor el concepto de competitividad es el mas elocuente, se refiere al
resultado de una oferta de valor. El término de Competitividad se comprende como la

actuacion tanto de los mercados externos como los internos.

En cuanto a la apertura de mercados, Liendo y Martinez (Liendo & Martinez, 2001),
sefialan que las exigencias de desarrollar ventajas competitivas para entrar en los
mercados externos requieren mayores recursos de los que se pueden obtener
individualmente, de ahi la necesidad de llevar a cabo estrategias colectivas. En la
competitividad existen leyes que rigen los comportamientos de los mercados como la ley
de la oferta, donde el factor que varia la cantidad que los oferentes estan dispuestos
disponer para el mercado se basa en funcion del precio, y de igual manera los demandantes
exigiran dependiendo del precio, mas o menores cantidades de un bien determinando asi

la ley de la demanda.



2.1.3 Teoria Economica de Alfred Marshall.

Esta Teoria tiene su origen en el Economista inglés Alfred Marshall (1842-1924), como

lo menciona Méndez, F. (Mendez, 1983)

"Alfred Marshall ha pasado a la historia de la teoria econémica como maestro en
el campo microecondmico. Sus aportaciones a las teorias del valor, la demanda, la
oferta, la distribucion o la organizacion industrial han eclipsado otras, no menos

significativas, a las teorias del dinero, los ciclos, o del comercio internacional”

, Y es quien considera que el hombre busca siempre maximizar su utilidad, por lo que
tratard de adquirir el producto que més utilidad le dé en funcién del precio que paga por
él, maximizando la relacién Coste VS Beneficio. Seguin esta teoria, las decisiones de
compra son el resultado de calculos econdémicos, racionales y conscientes. EI comprador
trata de gastar si dinero en mercancias que le proporcionen utilidad de acuerdo a sus
gustos.

Por lo tanto, los consumidores son perfectamente racionales al tomar una decision de
compra, lo cual significa que sus decisiones se toman de forma independiente (sin que

influyan los demas) y que sus preferencias son constantes a lo largo del tiempo.

2.1.4 Teoria del Aprendizaje de Pavlov

Para los consumidores una de las claves es la experiencia y lo que han aprendido
de las mismas al realizar negocios o concretar compras online, y por eso es importante
considerar la teoria del aprendizaje de Pavlov, donde se considera al condicionamiento
clasico, autores como Gordon, H (Gordon, 1989) indican que "es un tipo de aprendizaje
y comportamiento que consiste en aparear un estimulo natural con su respuesta natural y
conectarlo con un segundo estimulo para generar una respuesta que no se da

naturalmente."
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Esta teoria sostiene que, si bien los primeros ensayos de comportamiento de
compra se pueden basar en factores econémicos o de otro tipo, después de la primera
compra el consumidor actla a partir de las experiencias de consumo adquiridas, pudiendo
cambiar productos o marcas por otros que le satisfagan mejor, aplicando asi el ensayo y
error. EIl consumidor es infiel por naturaleza, y méas aun en el mundo online. Esta a un
click de irse con la competencia.

Sin embargo, el aprendizaje nos ensefia que “mas vale malo conocido que bueno
por conocer”, y si logramos que el consumidor conozca nuestra marca, nos compre esa
primera vez o pruebe nuestro producto y no le decepcionamos, la Teoria del Aprendizaje

dicta que la consecuencia de “educar al consumidor” es la lealtad hacia la marca.

2.1.5 Teoria de la comunicacion

La comunicacion tiene en su analisis cientos de afios, tanto que se puede llegar cuando
Aristételes consideraba que la comunicacion es la busqueda de "todos los medios de
persuasion que tenemos a nuestro alcance". Su analisis tenia como objetivo definir los
propdsitos que tiene un orador en su uso de la palabra ante una audiencia y el efecto

causado en sus oyentes. Este asi considera que el fin de la comunicacién es la persuasion.

Enmarcar a lacomunicacion dentro de un concepto como lo considera Juan Miguel
Aguado (Aguado, 2004) es muy amplio por lo cual con su gran variedad de contextos
que lleva a que tal concepcion se vuelva confusa es por ello que el mismo autor define el
describir los siguientes fenémenos, la intencién de los colores de la naturaleza, el texto
impresa, la opinién de un individuo sea verbal o no verbal de un determinado asunto, una
campafa politica entre otras. La comunicacion se comprende en si, en el resultado de
interaccion entre los dos elementos de un sistema bifactorial, donde se encuentra a una
parte como es el Transmisor y otra parte que es el Receptor, cumpliendo asi la "ley de
bivalencia”, en la que todo transmisor puede ser receptor, todo receptor puede ser

transmisor. Por lo mismo se da un fendmeno donde los mensajes estan en igual



11

posibilidad de ser enviado y recibido por cualquiera de las dos partes, y convirtiendo a

cualquiera en emisor y cualquiera en receptor y viceversa.

Para la comunicacion se tiene como menciona Aguado (Aguado, 2004) la
existencia de varios elementos como son el mensaje que es el medio por el cual la fuente
de informacidn logra entregar al receptor la informacién, de tal instancia se considera la
existencia de una codificacion existente entre el transmisor y receptor que en

entendimiento de ambos logra la entrega de informacion.

2.1.6 Teoria de la demanda

La demanda parte de la necesidad y la capacidad que tienen los individuos para
satisfacerla, como bien se tienen los entendidos en economia clésica, indicando que la
demanda son las cantidades necesarias para satisfacer una necesidad, partiendo de la
relacion de los precios con los bienes y servicios. La demanda considerada por los
defensores de la economia clasica denominados como los precursores de las teorias de
Marshall, mencionan que se centra en la adquisicion de bienes y servicios por las
necesidades mas que por los precios, al dar una relacion con el nivel de ingresos que tiene
el individuo. Como lo considera Michael Parkin (Parkin & Loria, 2010), el momento que
existe demanda por parte de un individuo se establecen tres factores, que el individuo
desea determinado bien o servicio, que esta en capacidad adquisitiva y a definido un plan
por el cual puede comprarlo.

Como lo considera la demanda Marshelina las demandas de un consumidor en
cuestion de las cantidades Optimas se encuentran en la consideracion de dos factores
intrinsecos a la decisién de compra, los precios de los bienes o servicios y del ingreso del

consumidor. Se considera como el efecto ingreso Parkin (Parkin & Loria, 2010) "

Si los demaés factores que influyen en los planes compra permanecen constantes,

cuando un precio aumenta lo hace de manera relativa a los ingresos de la gente. Por
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lo tanto, cuando la gente enfrenta un precio mas alto sin que sus ingresos hayan

cambiado, ya no puede adquirir la misma cantidad que compraba antes (p.55)"

En si la teoria de la demanda sostiene la existencia de las necesidades de los
individuos y como estos dispones de sus recursos para adquirir determinadas cantidades
de bienes y servicios para su satisfaccion, estas demandas al estar evidentemente

relacionadas con el precio generan una curva como lo considera Cournot (Cournot, 1838).

2.1.7 Teoria De La Oferta

La oferta como tal es considerada como la cantidad de bienes y servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a un precio y en ciertas condiciones, en un intervalo
de tiempo con condiciones externas a la empresa estables. Como se menciono en la teoria
de la demanda, Marshall tiene una concepcion mas amplia de la economia, y de esta
manera considera que la oferta esta dependiente de varios factores productivos, en donde
la produccion implica el consumo de recursos, costos, sacrificios, que se sufren en
busqueda de hallar una recompensa econdémica, con aceptacion en un mercado que
someten dependiendo de su naturaleza a sus condiciones.

Para Parkin la oferta implica que "Si una empresa ofrece un bien o un servicio,
significa que dicha empresa, cuenta con los recursos y la tecnologia para producirlo, puede
obtener un beneficio al producirlo y ha elaborado un plan definido para producirlo y
venderlo". La teoria de la oferta se basa en que los productores ofreceran sus productos
cuando estos cuenten con los recursos y la tecnologia, ya que estos son los limites de

produccidn pero principalmente si estos encuentran lucrativo el hacerlo.
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2.1.8 Teoria Del Comercio

Al abordar las teorias que soportan una investigacion relacionada con el E-
commerce, se debe considerar la teoria del comercio, siendo el comercio en si como la
actividad socioecondémica consistente en el intercambio de materiales que sean libres en
el mercado de compra y venta de bienes y servicio, como lo manifiesta uno de los iconos
de la Economia, Adam Smith (Smith, 1776) en su obra "Riqueza de las naciones",
considera que los paises pueden especializarse en determinadas aéreas en donde su
produccién puede contar con una ventaja absoluta por el acceso de sus recursos o la
capacitacion de sus trabajadores, y de igual manera se puede importar productos y
servicios en los cuales se cuente con desventaja absoluta.

Por su parte David Ricardo (Ricardo, 1821) sostiene que el comercio se encuentra
determinado por los costos que se incurren para la produccion y que esto significan el
tomar las decisiones de optar por el origen de la produccion de un bien y la forma de
comercializar del mismo. De esta manera en el actual mundo globalizado se concibe la
creacion de los enclaves productivos para las empresas donde logran optimizacién su
produccidén en costos bajos y calidad sostenida. En el criterio de Krugman (Krugman,
2008) el comercio se contempla como "Los lazos entre los patrones del comercio y la
interaccion de las dotaciones relativas de recursos nacionales como el capital, el trabajo y
la tierra por un lado y el uso relativo de esos factores en la produccion de los diferentes
productos".

De tal consideracion surgen las preguntas de que es lo que se vende y a quien se
vende. En el andlisis de los factores intrinsecos de cada zona como el clima o recursos
naturales, determina la oferta y demanda de bienes y servicios, para asi encontrar cuales

son las necesidades existentes y la forma de satisfacerlas aprovechando las condiciones.
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2.1.9 Teoria del Comercio Electronico

El comercio electronico, o como también se lo conoce como E-commerce es una
forma de comercio que cada dia tiene mayor fuerza a nivel mundial como lo indica Joao
Pedro Dias & Hugo Sereno Ferreira (Dias & Sereno, 2017) en su articulo, para el 2016
existio un estimado de 2 trillones de dolares a nivel mundial que viene siendo el 9% de
las ventas totales. EI comercio electronico en su definicion que establece la Disposicion
General Décima, Glosario de términos, de la Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos ecuatoriana; que expresa: “Es toda transaccion
comercial realizada en parte o en su totalidad, a través de redes electrénicas de
informacion” que sigue la orientacion estricta propuesta por la Doctrina del Derecho del
Comercio Electronico.

El aporte de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) define al comercio
electronico como: “la produccion, mercadeo, ventas y distribucion de productos y
servicios via redes de telecomunicaciones y siete principales instrumentos: teléfono, fax,
television, pagos electrdnicos, transferencia electronica de fondos, EDI (Electronic Data
Interchange), Internet.” El E commerce es una nueva modalidad de forma de comercio
que contempla las transacciones comerciales en su totalidad, esto significa que abarca las
partes de la compra, la venta, las gestion de mercadeo, la segmentacion de mercado, la
gestion logistica de la distribucién, el manejo de inventarios a través de las redes de
telecomunicaciones.

El E-commerce no solo busca la compra y venta de productos y servicios sino
adicionalmente son las actividades online en cuanto a contenidos digitales, manejo de
dinero por medio de transacciones, comercio electronico de acciones de empresas,
comercio de informacidn electronica, compra, venta y subastas en portales, prestacion de
servicios on-line, portales de compra publica, entre otros (Rubiano & Israel, 2012).

El E-commerce como tal en el paso del tiempo tiene bases que lo fueron
modulando para llegar a la actualidad a tener su completa concepcion como un modelo
de negocio y una forma de comercio. Iniciando a principios del Siglo XX cuando en la

década de los afios 20 se inicio la venta por catalogo, pasando por la era industrial,
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continuando por la venta mediante telemercadeo, que ofrecié nuevas formas de conectar
a los oferentes con los clientes potenciales, para 1944 Howard Aiken invent6 el primer
ordenador electronico el cual transformo el tratamiento de toda la informacion de datos
permitiendo un desarrollo positivo de la tecnologia que mas tarde serviria para
relacionarlo con el comercio electrénico.

Posteriormente, la milicia Americana desarrollo las telecomunicaciones con fines
militares que con el paso del tiempo llego a manos académicas que desarrollaron aun mas
las funciones de las comunicaciones digitales con la creacién de protocolos comunes. De
tal manera el Mundo comenz0 a conectarse hasta llegar al comercio electrénico que esta
reconsiderando todos los modelos tradicionales de comercio, potenciando la relacion,
entre proveedores y consumidores. El comercio electronico cuenta con varios modelos de
comercio en el cual para el presente estudio, y el mas comdn es el B2C que es business to
consumer, que como lo considera (Keeratikrainon, 2006) es una transaccion directa que

relaciona a un negocio y a un consumidor.

2.1.10 Teoria del comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor se lo considera como el estudio del
como las personas adquieren bienes y servicios, contemplando todo el proceso que lleva
a un comprador a optar por determinado bien o servicio. Para Hoyer & MacINNIS (Hoyer
& MaclINNIS, 2010) se define como "ElI comportamiento del consumidor refleja la
totalidad de las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicién, el consumo y el
desecho de bienes, servicios, actividades, experiencias, gente e ideas por unidades
humanas de toma de decisiones en el tiempo”(pag.3).

Esta teoria considera que el comportamiento del consumidor no solamente es el
analisis sobre como compra la gente, sino que extiende su estudio a la adquisicion, el uso
y el desecho, ya que estos son las experiencias que tiene el cliente con el bien o servicio
que adquiere. ElI comportamiento de compra, no solamente es un proceso con pasos
definido sino que cuenta con multiples variables, y de esta manera se considera que es un

proceso dinamico, como lo entiende Hoyer, El proceso que cuenta con un orden dindmico
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lleva a la adquisicion, el consumo y el desecho puede ocurrir sea en horas, dias, semanas,
meses 0 afios (Hoyer & MacINNIS, 2010).

Cuando se estudia el comportamiento del compra del consumidor parte del mismo
involucra la consideracion de las preguntas béasicas las cuales basan su cuestionamiento
en la adquisicion, uso y desecho. Estas son considerar que oferta, porque adquirir la oferta,
porque no adquirir la oferta, como adquirir la oferta, cuando se debe adquirir la oferta, y
quien debe adquirir la oferta.

Para Hoyer (Hoyer & MaclINNIS, 2010), el comportamiento del consumidor se
encuentra afectado por varios aspectos como lo que es el centro psicoldgico, donde se
considera como influye, la motivacion, la habilidad, y oportunidad en la compra, a su vez
como el consumidor recibe exposicién a informacién publicitaria, como se capta la
atencion y esto logre generar la percepcion de la informacion. Con el uso y aprendizaje el
consumidor llega a adquirir conocimiento y comprension del bien o servicio adquirido, lo
que en el tiempo llega a formar y/o cambiar actitudes, logrando generar un proceso de
memoria. El consumidor de igual manera se ve afectado de igual manera con las variables
como son los segmentos de mercado al que pertenece el consumidor, su clase social, y las
influencias de su hogar, los factores psicogréficas y las influencias sociales (Hoyer &
MacINNIS, 2010).

2.1.11 Teoria de la Aceptacion Tecnoldgica

Como se conoce, la tecnologia implica un cambio y esto conlleva al natural
comportamiento humano a rechazar o tener una lenta aceptacion de los mismos, Davis
(Davis, 1989) considero esta tematica proponiendo un modelo el cual lleva a analizar
coémo se introduce la tecnologia en la sociedad y los factores implicados para la aceptacion
o rechazo de la misma. La teoria gira en torno a las creencias, las actitudes e intenciones
de los individuos de manera que estos se dejan influenciar e influyen en otros para dicha
aceptacion. Esta teoria tiene 2 pilares fundamentales que sustenta la aceptacion
tecnoldgica: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. (Davis, 1989; Davis et
al., 1989; Rodriguez del Bosque & Herrero, 2007)



17

En la teoria de Aceptacion tecnoldgica, la facilidad percibida de uso y la utilidad
percibida son factores claves del uso de la tecnologia, ejerciendo su influencia ya que un
usuario esta dispuesto a destinar esfuerzo por aprender y tiempo dedicado a una tecnologia
si la utilidad percibida es mayor que es esfuerzo a dedicar, ya que con esto se puede
generar una actitud que destina la nocion de intencién de uso, y se pasa a la accién con el

uso de la tecnologia.

2.1.12 Teoria de Marketing

Varios autores han definido al marketing de muchas maneras pero, el considerado
padre de la mercadotecnia, en su decimocuarta edicion de su libro de marketing, Kotler
(2012) afirma que “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros.” La mercadotecnia se considera que es algo que va mas
alla del mero hecho de concretar ventas, es el crear relaciones a largo plazo que sean
rentables, en resumen es crear un intercambio de valor a largo plazo (KOTLER &
ARMSTRONG, 2008).

Las estrategias que conforman el mix de marketing estan estructuradas por las
clasicas 4p, que son el precio, la plaza, promocién y producto, las cuales alineadas pueden
alcanzar los objetivos planteados por la organizacion alcanzado altos niveles de
satisfaccion en los clientes. Como lo considera (McCarthy & Perreault, 1996), se debe
manejar adecuadamente los 3 criterios claves en el marketing que inicia con alcanzar la
satisfaccion de nuestro cliente, que la empresa de manera global trabaje para alcanzar los
objetivos, considerando el beneficio como objetivo, asi logrando crear relaciones de largo

plazo.



18

2.2 Marco Referencial

2.2.1 TEMA: Aceptacion del e-commerce en Colombia: un estudio para la ciudad de

Medellin

AUTORES: Juan F. Tavera Mesias, Juan C. Sanchez Giraldo& Bernardo

Ballesteros Diaz, Universidad De Antioquia

Tavera, Sanchez & Ballesteros considera que en Latinoamerica y en nuestro vecino
pais Colombia, el E-commerce se encuentra en constante aumento, y esto al ser un
fenomeno que influye en la sociedad se considera importante el analizar su nivel de
aceptacion en cuanto a su complejidad por tratarse de un aspecto tecnolégico. En la
investigacion se recopila informacion previa de sustento que indica que en Colombia para
el 2011 existid una penetracion del 54% de internet en los hogares. Y a este fendmeno se
suma la introduccién del E-commerce en el comportamiento del consumidor en su
adopcion de complejidad Tecnoldgica.

Como resultado los investigadores presentan los siguientes datos obtenidos:

e Se comprueba que la facilidad de uso influye directamente en la percepcion
del consumidor respecto a utilidad del comercio electrénico contrastando la
compra tradicional por los estadisticos H1 no rechazada; B=0,677; p<0,01

e Se obtuvo que la facilidad de uso no influye sobre la construccion de una
actitud de compra, H2 rechazada

e En la investigacion obtuvieron que la utilidad percibida del Comercio
Electrénico influye tanto en la actitud al consumo como el aumento de la
intencion del uso del internet para comprar por obtener los estadisticos, H3 no
rechazada; B=0,599; p<0,01 y H4 no rechazada; B=0,332; p<0,01).

e La Quinta hipotesis es rechazada ya que no se puede confirmar la existencia

del rol central de la actitud como paso previo a los comportamientos de los
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consumidores. Asi no se concluye la en su totalidad la Aceptacion
Tecnoldgica.

e Uno de los factores claves para aumentar el consumo a través del E-commerce
es el incremento de la seguridad como determinante de la confianza, H6 no
rechazada; B=0,887; p<0,01.

2.2.2 Tema: El Uso de E-Commerce en las Nuevas Generaciones

Autores: Daniela Alejandra Avilés Espinoza, Maria Fernanda Céceres Ugalde,
Nataly Pilar Leiva Medel

Los investigadores consideran la situacién por la cual el mundo posee un crecimiento
exponencial sobre la penetracion del internet en la vida cotidiana logrando acufiarse el
termino de comercio electrénico o E-Commerce, ya que sitlan sus primeros analisis en la
existencia del crecimiento de este tipo de compras que posee una mayor tasa que las ventas
de retail, por ello de este criterio se forma el objetivo general de este estudio, “Analizar
como influyen determinadas variables en el uso de e-commerce, tanto motivadores e
inhibidores a la compra”, considerado por Espinoza, Caceres & Leiva (Aviles, Céceres,
& Leiva, 2011)"se han explorado maultiples aristas que componen el e-commerce, asi
como también algunos antecedentes mundiales de adopcion de esta tecnologia".

Se presenta en el estudio los siguientes resultados:

e La adopcion del E-commerce mantiene un crecimiento anual del 25%
logrando situarse asi entre los primeros lugares a nivel Latinoamericano.

e Chile obtiene como vecino pais y factor de influencia una alta tasa de
penetracion del internet con un 45%, con una actitud de participacion activa
por parte de las nuevas generaciones.

e Se encontré que a nivel Latinoamérica Mercadolibre, Falabella, Paris,

Amazon, De Remate son las empresas que los usuarios recomendarian, por
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factores como lo son la confianza, facilidad de uso, variedad, seguridad,
informacion, rapidez, precio, prestigio y las formas de pago.

e Se encontrd que existe relacion entre la frecuencia de uso de Internet y la
adopcion de e-commerce. Es decir a mayor cantidad de horas de uso de
Internet, mayor numero de clientes potenciales se convierten en clientes reales
de e-commerce.

e Se observa que hombres realizan mas compras a través de Internet que las
mujeres.

e No existe relacion significativa entre estudiar negocios en la universidad con
el utilizar E-commerce.

e HI: “La percepcion de facilidad en el uso de la tecnologia esta relacionada
positivamente con la intencion de compra en linea”. Explica que en la facilidad
de uso del internet logra un mayor nivel de uso de compras online.

e H2: La percepcidn de Conveniencia / Utilidad tiene una relacién positiva en la
intencion de compra en linea.

e H3: La seguridad y privacidad de la informacién estd positivamente
relacionada a la confianza percibida en las compras en linea.

e H4: La Garantia Post Venta influye positivamente en la confianza percibida

en las compras en linea.

2.2.3 Tema: Andlisis Del E-Commerce En El Ecuador

AUTORES: Gabriel Buendia (Universidad Politécnica Salesiana), Edgar Salas L.
(Universidad Espiritu Santo - Ecuador) Katherine Calero C. (Universidad Espiritu

Santo - Ecuador)
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Como resultado de la revision bibliografica como dato secundario para orientar el

presente proyecto se encontrd una investigacion previa en Ecuador referente al Tema

donde se obtiene los siguientes resultados.

Se encuesto a 400 personas en Quito, Guayaquil y Cuenca, se obtuvo

El 60% de los encuestados se conecten a Internet a través de algin dispositivo
electronico al dia.
De las personas que se conectan a internet solamente el 15% realiza compras en
internet.
Los clientes potenciales se encuentran entre 15 y 35 afios.
El aumento de la penetracion del internet en las ciudades encuestadas logra un
mayor aumento en el uso del E-commerce.
Los clientes potenciales se conectan mas del 57% a través de un smartphone.
En cuanto a marcas la mas utilizada para efectuar compras online es Visa y
Mastercard.
En cuanto a los factores los procesos de compra y venta por internet son la
informacién como consumidor digital, la desconfianza de brindar datos de tarjeta
de crédito, la inseguridad de los sitios web que se visita y el poco interés por la
empresa publica y privada por difundir procesos y pruebas en el mercado nacional.
Las empresas de tiendas/retail no cuentan con el sistema de distribucion para la
entrega del producto adquirido por el usuario de Internet.
Como parte de los resultados se obtuvo el criterio el representante Comercial de
Banred sobre el problema del E-commerce que:
""como una causa mas al problema del crecimiento del comercio electronico
en el pais, la falta de personas emprendedoras capaces de formar empresas
y sumarse a un sector empresarial productivo, brindando no sélo materia
prima como producto tangible sino también de servicios hacia los

consumidores en todo el Ecuador".
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e Al igual el representante Comercial de DePrati considera que el problema del E-
commerce "se da al momento del pago de la transaccién, ya que no cuentan con
un servicio integrado que les permita a los usuarios de Internet realizar su pago

con cualquier tarjeta de crédito".

2.2.4 Tema: Development model of web design element for clothing e-commerce based
on the concept of mass customization

Autores: Supattra Tangchaiburana, Kornthip Watcharapanyawong Techametheekul

El proyecto centra su investigacion en el conocer como el disefio web influye el
momento de compra de los consumidores, determinando los factores que llevan a los
clientes a concretar compras online respecto a las compras de articulos de ropa y de moda
en la ciudad de Bangkok, buscando tener una vision de cdmo se encuentra el E-commerce

en tendencia globalizada

Resultados
Anélisis de datos Resultados
e El estudio encontr6 que el 21 por ciento de la moda en linea consumidores
eran varones y el 79 por ciento eran mujeres.
e Casi todos los encuestados tenian entre 21 y 30 afios.
e Ademas, el 75,11 por ciento habia obtenido una licenciatura.
e Mas de la mitad (55,94%) eran empleados de empresas privadas.
e EI 88,81 por ciento de los encuestados eran solteros
e EI 40,41 por ciento tenian un salario entre 10.000 y 20.000 THB.
e Andlisis de datos Resultados de elementos de disefio web Motiva a los clientes
a personalizar su propia ropa, logrando entender que el disefio web es un factor

fundamental en el criterio de compra y genera intencion del mismo.
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2.2.5 Tema: Incidencia Del E-Commerce En La Demanda De Productos No Perecibles
De Las Pymes En El Segmento Millennial Del Canton Rumifiahui

Autor: Jiménez Ayala, Daniel Mauricio

El investigador considera que el paso del tiempo deja cada mas impacto el desarrollo
tecnoldgico y con ello la llegada del internet en el Ecuador y en la provincia de Pichincha
en el Cantén Rumifiahui dia a dia presenta cada vez con mas fuerza la presencia de

mayores niveles de uso del internet como medio para demandar multitud de productos.

Por la investigacion se encontrd los siguientes resultados
e Las Pymes se encuentran direccionadas en su mayoria a entender las necesidades
Millenials.
¢ Las Pymes en el Canton enfocadas a la produccion y comercializaciédn textil son las
menos involucradas a la oferta de bienes de manera online.
e Se obtuvo que los Millenials prefieren los productos electronicos o computadoras
seguido de juegos virtuales con aplicaciones y ropa o indumentaria en sus compras online.
e La el 50% de las PyMEs internet pero no utilizan para E-commerce.
¢ Estas empresas solo un cuarto de los investigados poseen una experiencia de compra
on-line lo cual nos concluye en que no conocen del e-commerce y mucho menos aplicarlo.
e Las empresas que realizan algun tipo de esfuerzo online para vender solo utilizan el
Facebook como medio para publicitarse
e Las pymes no manejan adecuadamente sus herramientas online motivo por el cual
los clientes pierden el interes en su oferta de E-commerce
e Las empresas destinan poco 0 nada de tiempo para su oferta Online mientras que
los consumidores revisan diariamente al menos 20 min al dia el internet.
e Mientras las empresas utilizan semanalmente pocas horas para generar
contenido y dar un plus a sus productos, el segmento millennial diariamente

134 revisa al menos cinco horas sus redes sociales y navegan por internet, las
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PyMEs no conocen el nicho de mercado que se puede generar con el uso del
e-commerce.
e Las pequefias y medianas empresas no consideran importante generar contenido para
comercializar sus productos online.
e La mayoria de Pymes no esta consciente de las fuerzas competitivas de su industria.
¢ La mitad de PyMEs desconoce la importancia de comercilizar por E-commerce
Los millennials conocen cada vez mas respecto a la forma de comprar online.
Mediante Facebook el segmento millennial el 30,7% compra al menos una vez al mes

gastando mas de ochenta dolares.

2.3 Marco Conceptual

2.3.1 Alojamientos (hosting)

El alojamiento web es el sistema que utilizan los usuarios en internet para poder almacenar
informacién, elementos de audio y video, y asi cualquier contenido que sea accesible
mediante la red, en esto se puede entender como alojamiento o hosting como el lugar

donde se almacena las paginas web.

2.3.2 Back office

Es el sistema de soporte que posee una pagina web donde sea crea estratégicamente la
estructura de una presentacién del Front Office, este es el sistema para el disefio,

formulacién y gestion.
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2.3.3 Comunicacion

La comunicacion tiene como significado el compartir con otro lo que como individuo se

posee, entendiéndose como la transmision de un emisor informacion a un receptor.

2.3.4 Confianza

La confianza se entiende como la seguridad que un individuo deposita en otro
individuo, en algo o en uno mismo y del animo o vigor para obrar. Se ha definido el
constructo de confianza y credibilidad como “El buen funcionamiento de la pagina web y
la capacidad de realizar los servicios prometidos de forma fiable y precisa”. Esta
confianza puede ser reflejada en la credibilidad de la informacion contenida y otorgada a
los clientes, la que debe ser exacta, relevante, entendible y entregada a tiempo, lo que
incrementara la probabilidad de satisfacer al consumidor. (Swaid & Wingand, 2007)
2.3.5 Data Mining

El datamining o también conocida como mineria de datos, son aquellas tecnologias
utilizadas para poder procesar, explorar grandes bases de datos siendo tanto de forma
automatica o semiautomatica, teniendo como meta principal encontrar patrones
repetitivos, tendencias o reglas para explicar el porqué de determinada caracteristica o

comportamiento de los datos en un dado contexto.

Basicamente, el datamining surge para intentar ayudar a comprender el contenido de un

repositorio de datos.

2.3.6 Demanda

Como lo manifiesta Casado (2006), la demanda es la manifestacion econdémica de un
deseo del consumidor en intentar adquirir productos o servicios para satisfacer una
necesidad contando con los recursos necesarios para realizar un intercambio de valores.
La demanda como tal esta influida por varios factores, como el mencionado recurso

econdmico, los estimulos generados por la mercadotecnia, las necesidades intrinsecas de
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los consumidores, los deseos desarrollados por el entorno en los consumidores, entre

otros.

2.3.7 Disefio Gréfico

El disefio grafico es la creacion de mensajes visuales que contienen caracteristicas
artisticas, informativas con identidad con persuasion, mediante medios tecnol6gicos en
un contexto social. Existen varios tipos de disefio grafico como lo son el publicitario, el
editorial, el de identidad corporativa, el disefio multimedia y web, disefio de envases,

tipogréfico, sefialética, entre otros.

2.3.8 E-commerce

Como lo menciona la revista Master Magazine, El e-commerce es un término anglosajén
que se refiere al comercio realizado electronicamente, el cominmente llamado comercio
online, también al mismo se lo define como toda transaccion comercial, es decir, la
distribucion. Compra, mercadotecnia y suministro de bienes y/o servicios, a través de las
redes de telecomunicaciones, ademas comprende actividades en linea de contenidos
digitales, transferencias electronicas de fondos, compra-venta electronica de acciones,
conocimientos de embarque electronicos, subastas, disefios y proyectos conjuntos,
prestacion de servicios en linea, contratacion publica, comercializaciéon directa al
consumidor y servicios post venta. Complementando el concepto encontramos a
especialistas en marketing de la empresa marketing digital que nos comentan que el E
commerce consiste en la venta, compra, distribucion, marketing y suministro de

informacidn de productos o servicios a través de internet.

2.3.9 Front Office

Front Office es un término que traducido literalmente significa: oficina de delante. Viene

indicado como el conjunto de las estructuras de una organizacion que gestionan la
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interaccién con el cliente. En el sistema E-commerce es fundamental estrategias
adecuadas para que la interaccion con el usuario sea tan sencilla que este no solo maneje

con fluidez sino no a su vez realice compras online.

2.3.10 Gestion de los canales

La gestion estratégica de cada una de las areas del marketing mix, proveen la
posibilidad de crear satisfaccion en el cliente, por ello estas deben ser consideradas
cuidadosamente, con ello se tiene que la gestion de canales como lo indica Roger (Roger,
2007). Existe tres aéreas importante en las cuales tiene influencia la estrategia de

distribucién:

1. Valor al cliente, puede ser culpa de los canales el que el cliente perciba un aumento
o reduccion en el valor recibido.

2. El valor que se pueda obtener por venta estd directamente relacionada con la
estrategia de canales

3. Renta, para los ingresos, las estrategias de canales son influyentes en gran medida
en los margenes de utilidad.

La gestidn de canales brinda a los consumidores la posibilidad de adquirir a su alcance
los productos y servicios que satisfacen sus necesidades y a las empresas lograr cumplir
sus objetivos, por ello es fundamental un analisis minucioso del impacto que tiene la

accesibilidad de las empresas al mercado.

2.3.11 Insigths

Traducido al espafiol, un insigth significa percepcion que se nota como la motivacion del
consumidor que lo inclina a un sector, estilo, cultura, o sentimiento de determinada
realidad. Esto se aprovecha en si de imagenes, experiencias, con la marca o situaciones

relacionadas a la misma.
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2.3.12 Kpi

KPI son las siglas de Key Performance Indicators, o sea, indicadores clave del
desempefio. Los KPIs son métricas que se utilizan para cuantificar los resultados de una

determinada accion o estrategia en funcion de unos objetivos predeterminados.

2.3.13 Logistica

Se entiende como un conjunto de procesos que contemplan un sistema integrado que
busca garantizar el transporte, los movimientos, el abastecimiento, el almacenamiento,
el mantenimiento y el pronostico de bienes y servicios que una organizacion requiere

para su funcionamiento.

2.3.14 Marketing

Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacion de
un producto. Para Philip Kotler (KOTLER & ARMSTRONG, 2008) "el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes"

Se trata de la disciplina dedicada al andlisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. EI marketing analiza la gestién comercial de las empresas con el objetivo
de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
Los especialistas en marketing suelen centrar sus actividades en el conjunto de las Cuatro
P: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Publicidad (promocién). EI marketing apela a
diferentes técnicas y metodologias con la intencidn de conquistar el mercado y conseguir

otros objetivos propios de una compafiia comercial.
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2.3.15 Marketing Comunicacional

Es el conjunto de estrategias que estdn orientadas a la comunicacion vy
comercializacion que acerque a una organizacion a sus objetivos, buscando adaptarse a la

moda, a las tendencias, y aprovechar las oportunidades del mercado.

2.3.16 M-Commerce

El m-commerce es un modelo de negocio que trata de la compra y venta de productos o
de servicios a mediante un smartphone o dispositivo tecnoldgico, siendo el acceso a
mercados en linea para satisfacer necesidades de consumidores y objetivos de las

empresas.

2.3.17 Mercado potencial

Un elemento critico a ser considerado en los negocios es el mercado potencial, ya que
el analisis del mismo se realiza de manera técnica, permite a empresas y emprendedores
decidir optar o no por crear negocios, ya que mediante este analisis las empresas conocen
si existe clientes con necesidades latentes que se pueden atender. Como Roger (Roger,
2007)lo considera, el anlisis del mercado potencial, es determinar el nimero de clientes
que integran el potencial maximo del mercado, y asi establecer lo atractivo y rentable que

son los mercados existentes con la necesidad a satisfacer por la empresa.

2.3.18 Nicho de mercado

Un nicho de mercado como lo considera Benavidez, C, es un segmento virgen, 0 no
atendido a satisfaccion donde se poseen necesidades latentes con capacidad de pago por
parte de los consumidores potenciales. Estos poseen caracteristicas como, disposicion
econdmica a satisfacer sus necesidades sin centrarse mayormente en el precio, poseen una

necesidad latente.
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2.3.19 Pagina Web

Se considera pagina web a toda presentacion de informacion digital mediante internet que
busca transmitir contenido sea de texto, video, sonido, programas, informacion, enlace

entre otros.

2.3.20 Pasarela de pago

Es un servicio que busca brindar seguridad a los consumidores al momento de realizar
compras mediante el internet, ya que se requiere utilizar tarjeta de crédito que puede ser
vulnerado sus nimeros y cédigos, el sistema busca asegurar las transacciones permitiendo

el cobro y pago seguro.

2.3.21 Portal De Compray venta

Los portales de compras son herramientas tecnoldgicas cuyo fin es el de gestionar la
compra y venta de bienes y servicios atreves de internet para que tanto negocios, clientes

puedan realizar transacciones con mayor facilidad.

2.3.22 Precio

En mercadotecnia existen varios autores que definen al como precio lo hace Kerin,
Berkowitz, Hartley y Rudelius (Kerin, Berkowitz, Hartley, & Rudelius, 2004), el precio
"es el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que se

intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio", a su vez Segun Stanton, Etzel
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y Walker (Stanton, Etzel, & Bruce, 2004), el precio "es la cantidad de dinero u otros

elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”

2.3.23 Proceso de compra

Para poder abordar una investigacion que aborde el tema presente del E-commerce, es
necesario considerar la existencia del proceso de compra, que llega al consumidor a
adquirir bienes y servicios, se entiende como el proceso de compra, como lo sugiere
Marketing directo como "serie de pasos que se dan y de decisiones escalonadas que toma
el consumidor o usuario desde que siente deseo de satisfacer una necesidad hasta el

momento en que adquiere y usa 0 consume un producto.”

2.3.24 Proceso de Marketing

El marketing como tal es una ciencia, que se encuentra estructurada y al pasar de los
afios se va desarrollando con mayor trabajo por el mundo académico y el mundo
empresarial, por ello existe un proceso como el que propone Kotler (KOTLER &
ARMSTRONG, 2008), para alcanzar los objetivos tantos de los consumidores como de
las empresas, este proceso se encuentra estructurado por 4 partes, que inicia con entender
las necesidades y los deseos de los clientes, continuando con el disefio de las estrategias
de marketing impulsadas por los clientes, por consiguiente la elaboracion de un plan de
marketing integrado que proporcione un valor superior para el cliente para finalmente

establecer relaciones que deben ser a largo plazo logrando el deleite del cliente.

2.3.25 Promocion

Es un conjunto de técnicas que se emplea para poder alcanzar los objetivos comerciales

de una organizacion, estas técnicas utilizan la estimulacion de los sentidos de los
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consumidores para incitar a estos a concretar compras de beneficios expuestos mediante

herramientas que se destinan a un determinado segmento.

2.3.26 Publicidad online

La publicidad online es uno de los pilares conceptuales de la investigacion y por ello se

toma en cuenta partiendo del concepto de publicidad donde segin (Moreno, 2005):

"La Publicidad se define como un fenomeno a través del cual alguien intenta
comunicar algo a un conjunto de personas con objeto de persuadirles en un
sentido determinado. Este hecho se interpreta a partir de los medios de
comunicacion que cada vez son menos medios y cada vez mas dispositivos de
control y moldeamiento social, Bajo la conviccion que los medios de
comunicacion son vehiculos de produccion cultural, se considera la publicidad

como una comunicacion impersonal pagada.”

La publicidad online consiste en la comunicacion comercial digital destinada a un cliente
o cliente potencial de un anunciante. La publicidad online es la publicidad que se realiza
en los medios interactivos: Internet, television interactiva y aparatos moviles, a través de

formatos interactivos.

2.3.27 Responsive

El disefio web responsive 0 adaptativo es una técnica de disefio web que busca la correcta
visualizacion de una misma pagina en distintos dispositivos. Desde ordenadores de

escritorio a tablets y moviles.
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2.3.28 Segmentacion

Es el proceso de fragmentar el mercado en grupos que reinen caracteristicas similares
y que requieren tratamientos distintos por grupos con necesidades diferentes, estos
permiten conocer la naturaleza del mercado, y las estrategias que se deben direccionarse
para cada uno de los segmentos interesantes para la empresa. Como lo menciona Kotler
(KOTLER & ARMSTRONG, 2008), el mercado esta integrando por diferente tipo de
consumidores, con necesidades, con deseos, con localizaciones, actitudes de compra y un

comportamiento de compra distinta.

2.3.29 SEM: Search Engine Marketing

El SEM son los resultados del marketing de busquedas, o lo que es lo mismo, los
resultados que nos aparecen en las areas patrocinadas de los motores de busquedas. Son

de pago, por supuesto, y normalmente funcionan por pujas.

2.3.30 SEO: Search Engine Optimization

El SEO es la optimizacion de nuestros contenidos para los motores de busquedas, con el
objetivo de aparecer lo méas arriba posible en los resultados organicos de los motores de
busquedas. Comprende una serie de técnicas que aplicamos en los contenidos y en las
webs para que los motores de blsqueda las indexen de la mejor manera posible cuando

las indexen.

2.3.31 Tiendas virtuales

Las tiendas virtuales son una de las herramientas existentes en el E-commerce que

permiten a las empresas ofertar sus producto, se tiene que empezar entendiendo lo que es
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unatienda real para extrapolar hacia la existencia de una tienda virtual, podriamos afirmar
que las funciones de una tienda real son (Vifals, 1999) "Informar y vender; permitir hacer
pedidos; cobrar, entregar el producto y prestar un servicio posventa.” Las anteriores son
aquellas funciones que encontramos en un establecimiento tradicional, y se puede hallar
en un medio virtual que extrapolamos a sus ventajas y desventajas existentes. Una tienda
virtual es un sitio Web disefiado especialmente para vender productos o servicios. Aunque
Internet presenta grandes oportunidades para emprender, especialmente por el bajo costo
de inversion que requiere, también puede ser un mar de problemas si no sabes como

usarlo.

2.3.32 Tipos de comercio electronico

Existen en esta forma de comercio, varios tipos los cuales se dan a clasificar dependiendo
de los actores involucrados por ello se detalla a continuacion:

e Business to consumer B2C

e Business to Business B2B

e Consumer to Consumer C2C
e Consumer to Business C2B

e Goverment to Business G2B
e Consumer to Goverment C2G
e Peer to Peer P2P

e Business to Employee B2E

Este proyecto se basara en el tipo de comercio B2C, ya que se busca definir como los
pequefios y medianos productores textiles de la provincia de pichincha pueden ofertar sus

productos mediante el internet hacia los clientes potenciales que utilizan e commerce.
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3. Capitulo 111

3.1 Marco Metodolégico

Se describe la metodologia utilizada para la investigacion de mercado, la estructura,
los objetivos tanto generales como especificos, el enfoque metodolégico, el tipo de
investigacion, el disefio de los instrumentos de levantamiento para el trabajo de campo,

tanto cuestionarios pilotos, hasta los cuestionarios definitivos.

3.1.1 Método Deductivo

El método deductivo es aquel tipo de razonamiento légico que hace uso de la
deduccion por una conclusién sobre un elemento en particular, como lo considera Bernal,
se debe iniciar considerando las conclusiones generales existentes en el tema para asi
llegar a las explicaciones particulares de determinado fendmeno, partiendo de los
postulados, teoremas, leyes, principios entre otros (Bernal, 2006).

Se considera para el presente método la existencia de formulas en su aplicacion, como,
la formulacién simple, la ley del desapego, y la ley del silogismo, la ley de la

contraposicion.

3.1.2 Método Inductivo

El método deductivo basa su uso en la deduccion, determinar que por una premisa los
casos particulares llevan la naturaleza de la conclusion general , pero en su defecto y en

contraposicion el método inductivo, no basa su analisis en estimar a todos los particulares
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con presuncion de lo general, sino méas bien al obtener informacion de cada particular
llega a una conclusion de caracter general. Para Bernal (Bernal, 2006) "Este método
utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares
aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion sea de caracter
general”.
En este método, se considera la existencia de un proceso compuesto por 4 pasos

principales como son:

1. La observacion

2. clasificacion

3. derivacion Inductiva

4. 'y la contrastacion

3.1.3 Método Correlacional

Este es el método utilizado en la investigacion que mediante el analisis estadistico se
pone a consideracion dos variables las cuales como fendmenos de estudio se relaciona su
naturaleza y como estas se relacionan. La variacion relacionada de las variables permite
obtener conclusiones de su naturaleza y la influencia de una con otra. Como se considera
este método se lo conoce también como comparado o diferencial siendo su propdsito
determinar como los factores investigados varian en sus diferentes niveles y asi generar
el estudio de las causas en los fendmenos estudiados, para esto se sustenta fuertemente el

analisis mediante la utilizacion de procedimientos estadisticos (Ibafiez, 2015).
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3.2 Objetivos de la Investigacion

3.2.1. Objetivo general

Identificacion de las preferencias de compra que poseen los clientes respecto a la

oferta Online de productos textiles manufacturados por Pymes en la Provincia de

Pichincha.

3.2.2 Objetivos especificos

Definir el perfil de consumidor de productos textiles por medio de la modalidad
e-commerce

Determinar el nivel de intencion de compra de productos textiles mediante e-
commerce

Determinar los niveles de satisfaccion en los clientes al realizar compras mediante
E-commerce

Definir los motivos por los cuales ho compraria por medio de e-commerce
Determinar cudles son los productos textiles que los clientes desean comprar
mediante E-commerce

Definir los motivos de compra online del cliente potencial de bienes textiles.
Determinar la demanda online

Establecer las preferencias en cuanto a las estrategias de comunicacion que
prefiere el cliente.

Determinar los montos que estd dispuesto a comprar por e-commerce el cliente
potencial

Definir la forma de pago que prefieren los clientes de compra online de articulos

textiles.
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e Identificar los medios business to costumer por los cuales los clientes prefieren
comprar mediante e-commerce

e ldentificar los medios business to costumer por los cuales los clientes prefieren
comprar mediante m-commerce

e Identificar las preferencias en cuanto a garantias por parte de los clientes

e Determinar el nivel de confianza

e Identificar las necesidades de tangibilidad que busca el cliente de una compra
online de articulos textiles.

e Conocer cudles son la preferencia en cuanto a los sistemas de distribuciéon que

prefiere el cliente.

3.3 Metodologia

3.3.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion seréd de caracter mixto, ya que se cuenta con una etapa de
investigacion tanto cualitativa que como lo menciona Saavedra (Saavedra, 2007), se
establecen directrices que identifican los estudios cualitativos, en el conocimiento de
sentido comun, en conocimiento de tipo practico y funcional, en cuanto estos orientan a
la accion, a la interiorizacion de las experiencias, con la referencia a los procesos
cognitivos, esta investigacion cualitativa que nos permitird conocer la informacién para
enmarcar adecuadamente el problema de investigacion con el estado del Arte, y con una
investigacion cuantitativa que como lo establece Bar (Bar, 2010) "se identifica una
variada serie de conceptualizaciones y procedimientos no siempre afines, cuyo elemento
comun reside en la propiedad de objetivar el fendmeno en estudio a través de la medicion,

u otras operaciones como la clasificacion y el conteo”.
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Y en este tipo de investigacion se plantea resultados donde se pretende obtener datos de
fuente primaria en el trabajo campo para conseguir informacion descriptiva del fendmeno
que permita obtener las conclusiones adecuadas para la toma de decisiones de los
involucrados, se pretende correlacionar la informacién para poder contrastar las hipotesis
y asi comprobarlas o rechazarlas, como menciona respecto a la investigacion cualitativa
(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2008) "la cual trae consigo la afirmacion o negacion

de las hipdtesis establecida en dicho estudio™.

La investigacion de mercados contard con el proceso basado en el método de tipo
inductivo, ya que se pretende obtener un resultado de la investigacion para extrapolar los

resultados de la muestra tomada a la poblacion objetivo.

3.3.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion sera de caracter exploratorio para la obtencién de informacion
cualitativa para conocer a fondo el problema de investigacién. Se pasara después a utilizar
un tipo de investigacion descriptivo, para buscar los descriptores poblacionales que
definan la realidad de las variables de investigacion analizando la informacion necesaria,
(Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2008)menciona que este tipo de investigacion
"describe tendencias de un grupo o poblacion.

Esta investigacion busca satisfacer con consistencia estadistica los objetivos
planteados de la informacion requerida para definir las necesidades de la poblacién

objetivo conjunto con la situacion al ser una investigacion de caracter transversal.

3.3.3 Técnica de investigacion
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La presente técnica utilizard los instrumentos de recoleccion de informacion que
permitira levantar los datos objeto de estudio de la muestra seleccionada. Varios autores
tiene la definicion que el método de recoleccidon de datos de informacién debe ser
direccionado a las variables de resultado de los objetivos propuestos en la investigacion
(Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2008). Para esto se utilizara el método de la encuesta
asistida mediante un cuestionario fisico. Esta encuesta buscara obtener los datos generales
de la muestra seleccionada, con la respuesta las preguntas orientadas a las necesidades de

informacidn, logrando asi por este medio realizar la investigacion.

3.3.4 Contexto y lugar donde se desarrollard el estudio

El lugar a desarrollarse el presente proyecto de investigacion es en la provincia de

Pichincha, en sus distintos cantones

stheraldas

Santo Domingo de
los Tsachilas

(/ Cotopaxi

Figura 2 Cantones Provincia de Pichincha
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Tabla 1

Superficie de Cantones
Lugar Nombre Superficie Porcentaje
1 Distrito Metropolitano de Quito 4 204 km? 44,28%
2 Mejia 1459 km?  15,36%
3 Cayambe 1187 km?>  12,50%
4 San Miguel de los Bancos 801 km? 8,43%
5 Puerto Quito 719 km? 7,57%
6 Pedro Vicente Maldonado 657 km? 6,92%
7 Pedro Moncayo 333 km? 3,5%
8 Rumifahui 134 km? 1,41%

Total 9949 km?  100%

Fuente: (Pagina provincia de Pichincha)

3.3.5 Delimitacion temporal

Dentro de la delimitacion temporal, el proyecto se enmarca en un periodo de 4 meses
a partir de su inscripcion para poder recopilar la informacion més actualizada y oportuna
para las necesidades de investigacion

3.3.6 Tipologia de investigacion

3.3.6.1 Por su finalidad Aplicada
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Serd de Caracter aplicada ya que esta no pretende alcanzar nuevos aspectos de
modificacion del fendmeno, sino busca la comprension del mismo y llevar a cabo la

investigacion para satisfacer las necesidades de informacién

3.3.6.2 Por las fuentes de informacion Mixto

Sera de caracter mixto el tipo de informacion, ya que para lograr comprender la
investigacion y enmarcar adecuadamente la investigacion ser requiere realizar una
consulta de datos secundarios que permitan conocer adecuadamente cual es la
informacion de dato primario que se debe recoger en el trabajo de campo para orientar

adecuadamente el proyecto.

Fuentes Secundarias:
e Se realizard una investigacion del estado del arte en cuanto a papers y tesis
realizadas con relacion al tema del proyecto presente.
e Se toma informacion presente en el Inec referente a datos demograficos.
Fuentes Primarias
e En lainvestigacion de campo se levantara informacion mediante los instrumentos

disefiados que sustenten los objetivos de informacion.

3.3.6.3 Por las unidades de analisis De laboratorio

Las unidades seran analizadas en el laboratorio, ya que se pretende conocer la

naturaleza del E-commerce, y no en situ por qué no se busca sostener una

investigacion que de manera longitudinal obtenga los resultados.
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3.3.6.4 Por el control de las variables No experimental

Las variables como se menciono serdn recogidas en una investigacion de tipo
transversal, y con ello no se someterd a ningun tipo de experimentacion a los sujetos
seleccionados en el estudio. ya que se busca conocer la naturaleza del E-commerce en el
Distrito Metropolitano de Quito, y se requiere que esta informacién no sufra ninguna
alteracion. Como lo considera (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2008) "trata de estudios
donde no se hace variar en forma internacional las variables independientes para ver su

efecto sobre otras variables".

3.3.6.5 Por el alcance Explicativo

La orientacion del estudio se enfoca en obtener informacién que describan al E-
commerce, por ello se busca obtener la informacion que describa en pardmetros
poblaciones en las interrogantes planteadas la informacién actual de tema abordado,
continuando con analisis que nos permita correlacionar la informacion obtenida y con ella
obtener las conclusiones necesarias para sustentar la aceptacion o rechazo de hipotesis,
Las investigaciones explicativas son mas estructuradas que las demas clases de estudios
y de hecho implican los propositos de ellas (exploracién, descripcion y correlacién),
ademas de que proporcionan un sentido de entendimiento del fenédmeno a que hacen

referencia. (Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2008).

3.3.7 Hipotesis (De ser el caso. Estudios: empirico y tedrico)
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Se plantean Hipdtesis a partir del estado del arte para poder comprobar ideas
presuntas sobre el tema de investigacion, como se conoce es un tema que va cambiando
en el paso del tiempo y su desarrollo e impacto social nos lleva a considerar hipotesis a

ser aceptadas o rechazadas.

3.3.8 Instrumentos de recoleccion de informacién Encuesta

Como se menciond, se levantara en un trabajo de campo informacién de una
muestra de poblacion para comprender el fendmeno en estudio, y es por ello que se
selecciona a la encuesta como el Instrumento a ser utilizado para obtener la informacion
que satisface las objetivos de investigacion. La encuesta como considera Grasso (Grasso,
2006) la encuesta es un medio que permite al investigador explorar los criterios de la
poblacién objeto de estudio, tanto en su opinion, valores de la sociedad, cuestiones

subjetivas.

3.3.9 Procedimiento para recoleccion de datos Técnica de campo

Para la investigacién, se realizard un trabajo de campo donde un grupo de
encuestadores levantara la informacién de los encuestados que cumplan con el perfil
definido. El instrumento como se menciond serd la Encuesta, con un cuestionario
estructurado. El trabajo sera realizado mediante internet, ya que se utilizard Encuestas

digitales para optimizar recursos y tiempo.

3.3.10 Cobertura de las unidades de analisis (En caso de ser aplicable) Muestra
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La muestra se encuentra dada por el calculo obtenido de la aplicacion de la formula
de la poblacion objetivo que cumpla el perfil requerido como consumidor potencial o
experto, con un nivel de confianza del 95% y un error que se espera de un 5%, para esto
se utiliza un tipo de muestro de caracter aleatorio simple, donde una vez identificado las

unidades muestrales, todas tendran la misma posibilidad de ser elegidos (Malhotra, 2008).

3.3.10.1 Poblacion objetivo

La poblacién Objetivo esta definido en base a los criterios de definicién del perfil

del encuestado:

3.3.10.1.1 Perfil del Encuestado

3.3.10.1.1.1 Factores geograficos:

Respecto al lugar elegido para la investigacion es la Provincia de Pichincha con sus

diferentes cantones.

3.3.10.1.1.2 Factores Demograficos

Edad: 15 a 50 afios

Género: Indistinto

3.3.10.1.1.3 Factores Psicogréaficos

Clase social: Media baja, Media, media alta, y Media Alta



TOTAL %: 1.9% + 11.2% + 22.8% +49.3% = 85.2%

lll Nivel socioeconémico agregado

A
19%

Figura 3 Nivel Socioeconémico

Fuente: Instituto Nacional estadistica y censos.

3.3.10.1.1.4 Factores Conductuales

Intencién de compra: Personas que hayan comprado anteriormente
Personas que aun no realizan compras Online
Personas que nunca comprarian Online
TOTAL: 100%

3.3.10.1.1.5 Factores Tecnograficos

Utilizacion del Internet: Personas que utilicen frecuentemente internet: 67%
Fuente: Instituto Nacional estadistica y censos.

46
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3.10.2.1 Calculo de Poblacion objetivo:

Ndmero de personas que viven en la provincia de pichincha con edades entre 15 a 50

anos.

Tabla 2

Poblacion por edades
EDAD Cantidad 2017

(Afos)
15-19 263,636
20-24 262,597
25-29 256,011
30- 34 243,256
35-39 226,269
40 - 44 200,969
45 - 49 174,106

Fuente: Instituto Nacional estadistica y censos.

Total personas que viven de pichincha con una edad comprendida entre 15 a 50

anos: 1,626,844 personas

Calculo de la poblacion objetivo:
1626 844 * 85.2% * 67% = 928 667.63
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3.3.10.2 Calculo de la muestra

Formula de calculo de la muestra

B zZ2Z«N*Px(Q
= e2(N—-1)+z2xp=xq
Donde:
n= Tamafo de la Muestra
Z= Intervalo de confianza (95%) 1.96
N= Poblacion Total 928 668
E= Coeficiente de error (5%) 0.05
p= Probabilidad de éxito 0.5
g= Probabilidad de fracaso 0.5

_ 1.96% % 928668 * 0.5 * 0.5
~0.052(928668 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n= 384 Encuestas
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3.4 Matriz del cuestionario

Tabla 3
Matriz del Cuestionario
Genero
Edad Razon Edad
Genero Nominal  Estado civil

- . Ubicacion
Definir el perfil de
: geogréfica  Nominal Cantén
consumidor de

productos textiles Ingresos

por medio de la familiares  Intervalo Ingreso familiar

modalidad e- Educacién Nominal Educacién

commerce Demogréafica  Ocupacion  Nominal  Ocupacion

Determinar el nivel

de intencion de

compra de productos

textiles mediante e-  Compras Compras 1. ;usted ha realizado

commerce realizadas realizadas  Nominal compras por internet?

2. En una escala del 1
al 5 indique que

percepcion tenia de

Determinar los obtener una buena
niveles de experiencia antes de
satisfaccion en los su primera compra
clientes al realizar online, siendo 1 mala
compras mediante e- experiencia 'y 5 muy
commerce Expectativa ~ Expectativa Nominal buena.

CONTINUA é



Percepcion
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3. En una escala del 1
al 5 indique que tan
buena fue la
experiencia de su
primera compra
online siendo 1 muy

mala y 5 muy buena.

Determinar el nivel
de intencion de
compra de productos
textiles mediante e

commerce

Demanda real

4. Usted en alguna
ocasion ha comprado
productos textiles por

internet.

Determinar el nivel
de intencion de
compra de productos
textiles mediante e

commerce

Demanda

potencial

Percepcion  Nominal
Demanda
real Nominal
Demanda
potencial Nominal

5. ¢compraria usted
productos textiles,
como ropa, sabanas
entre otros
producidos en la
provincia de
pichincha por

internet?

Definir los motivos
por los cuales no
compraria por medio

de e-commerce

Motivacion

Motivacion Nominal

6. ¢por cual de los
siguientes motivos
usted no compraria
por internet productos
textiles producidos en

pichincha?

Determinar cuales
son los productos

textiles que los

Productos

Productos Nominal

7. ¢qué tipo de

productos textiles

CONTINUA



clientes desean
comprar mediante e-

commerce
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compraria ud. Por

internet?

Definir los motivos
de compra online del
cliente potencial de

8. ¢por cuél de las
siguientes razones
usted compraria por
internet productos
textiles producidos en

bienes textiles. Motivacion Motivacion Nominal pichincha?
9. ;cuantas veces al
afio compraria
productos textiles de
la provincia de
pichincha por
Frecuencia Frecuencia Nominal internet?
10. ¢con que
frecuencia usted
realizaria compra de
Determinar la productos textiles por
demanda online Periodo Periodo Nominal internet?
Establecer las
preferencias en 11. ;qué tipo de
cuanto a las promociones
estrategias de incentivan su compra
comunicacion que online de productos
prefiere el cliente. Comunicacion Promocién  Nominal  textiles?
Determinar los 12. ;cuanto usted
montos que esta Gasto Gasto Nominal gastaria en promedio
dispuesto a comprar  promedio promedio CONTINUA

—>



por e-commerce el

cliente potencial
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productos textiles
producidos en la
provincia de
pichincha a traves de

internet?

Definir la forma de
pago que prefieren
los clientes de
compra online de

articulos textiles.

Forma de

pago

pago

Forma de

Nominal

13. Para realizar sus
compras de productos
textiles de pequefios
productores de
pichincha usted cual
de los siguientes
métodos de pagos
prefiere.

Identificar los
medios business to
costumer por los
cuales los clientes
prefieren comprar
mediante e-

commerce

Medios de

compra

Medios web Nominal

14. Usted para hacer
compras online a
pequefios productores
de pichincha
preferiria hacerlo

mediante.

Establecer las
preferencias en
cuanto a las
estrategias de
comunicacion que

prefiere el cliente.

Comunicacion Publicidad

Nominal

15. ¢por que medio
desearia usted
conocer de las
empresas que se
encuentran en
internet que venden
productos textiles
producidos en
pichincha?

CONTINUA

—>



Identificar los
medios business to
costumer por los
cuales los clientes

prefieren comprar

53

16. Cuales de las
siguientes

aplicaciones en su

mediante m- Medios de smartphone prefiere
commerce compra App Nominal para sus compras.
17. ¢qué tipo de
opciones prefiere
usted en cuanto a
Identificar las garantia ofrecida por
preferencias en parte de pequefios
cuanto a garantias productores de
por parte de los pichincha en compras
clientes Garantia Garantia Nominal online?
18. Indique a
continuacion cual es
su nivel de confianza
de realizar compras
Confianza Confianza  Nominal por internet.
19. Indique que tan
importante es para
usted el historial
positivo de un
determinar el nivel vendedor online para
de confianza Confianza Historial Nominal realizar la compra.
Identificar las 20. Cuando ud.
necesidades de Lugares de Lugares de Realiza compras de
tangibilidad que compra compra Nominal productos textiles de

CONTINUA

—>



busca el cliente de
una compra online

de articulos textiles.
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en lugares fisicos
indique en cual de los

siguientes:

Conocer cuales son
las preferencia en
cuanto a los sistemas
de distribucion que

prefiere el cliente

Distribucién

Distribuciéon Nominal

21. ¢ para obtener sus
productos en compras
online de productos
textiles de pequefios
productores de la
provincia de
pichincha usted

prefiere?
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3.4.1 Cuestionario de encuesta antes de cambios
HESPE 0 [

E=tudio del Ecommerce enlas compras de productos tertiles de la provincia de pichincha
INSTRUCCIONES:
1.- Fesponda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacidn

2. Los resultados de esta encuesta serin analizados con absoluta rezerva

3.- Sefale conuna "s" en el lugar que comesponda

FECHA:
Genero Femenino E Maseuling [ LGTE [ ]
Edad
Pedro ™
Pedro L1 icente Fud_] (|
Canton Guito. [] Cayambe []  Mejia. [ ] Moncayo. Maldonado.  Guito. Fumifiahui. San Miguel de los Bancos.

Ingreso Fami 300500 (1500000 (1 10020007 2000-2000]
Educacién  Frimaria [ Secundarid | Universidad [ Fostgrada[]

Dcupacion Estudiante__] Empleado publis Empleado priuadi Desempleai ima de cas__]Jubilado

1. Ah comprado Usted en alguna ocasion mediante internet

=T — MO —
2. Piensa usted comprar a futuro mediante internet
s [ — —
3. Ah comprado productos textiles anteriermente por internet —
[ Mo 1 (B
4 Compraria productos textiles, como ropa, sabanas entre otros producidos en la provincia de pichincha por internet
s [1 mo [
5. Por cual de los siguientes motivos usted compraria por internet productos textiles producidos en pichincha
Precios Bajos l:l Entrega a domicilio |:|
Mayar variedad I:l Fecomendacidn 1
Modelas modemog Compras anteriores exitozas 1

6. Por cual de los siguientes motivos usted NOgemprariaspor internet productos textiles groducidos en pichincha
De=zconfianza — Lﬂ(a@erm Fﬁ| n FI
Compras FaIIidas:l I Frefi m I

7. Indique a continuacion cual es su nivel de cEnfianzg-d'e‘reﬂr Eompra-s ;;-mri;ternet -
Eajo — Medio — At

8. Cuantas veces al afio campraria praductos textiles de la provincia de Pichincha por internet

1vez 43 T — Gavweces 1 Talzweces 1

i amenite

9 Cual es el valor de compra promedio en productos textiles producidos en la provincia de Pichincha que haria usted por interne

10. S5i empresas textiles de la provincia de pichincha le ofrece promociones, como descuentos, mas producto entre otros al visitar si
web, incentiva su compra de manera online?

= I — [ —
11. Incentiva a usted comprar mediante internet al recibir llamadas telefonicas de invitacion a visitar paginas web
=2 I — Mo
12. Realizaria uds compras de productos textiles producidos en la provincia de pichincha por recibir cupones promocionales?
b= I — [ —
13. Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran en internet que venden productos textiles producido.
Pichincha
[t TELE¥ISIONC—] WaLLAS PUBLICITA—]

FREMNS—] FLYERE [

14. Compraria usted productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por apoyar a los artesanos y la pequefia empresa i
esta industria
b= I — [ —

15. Compraria usted productos textiles producidos en la provincia de Pichincha al ver anuncios publicitarios en sus paginas de
busqueda como google, o paginas de contenido como monografias.com, paginas de descargas entre otros

[= R — [ —

16. Realizaria usted compras en tiendas virtuales de los productores textiles de la pequefia y mediana empresa de Pichincha
[T — [

17. Compraria Usted Productas textiles en portales de compra como mercadaolibre, olx entre otros
~ mr LY N e |

CONTINUA =3
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18. Compraria usted productos textiles publicitadas en redes sociales como facebook, instagram, entre otros

s 3 [ —
18, Compraria usted productos textiles al recibir correos a su direccion electronica
______ s 93 _ MO ____.
20. Compraria productos textiles si estos se ofertaran en grupos online de pasatiempos de su interes
s 43 [ —
21. CUALES DE LAS SIGUIENTES APLICACIONES EN SU SMARTPHONE PREFIERE PARA SUS COMPRAS
0L EEAT wish
MERCADOLIERE ALIBAEA OTROS

22. Es importante para usted contar con garantia de al menos 1 mes en compras de productos textiles de pequefios y medianos
productores de la provincia de pichincha en compras online

= I — [ —
23. Es importante para usted contar con la promesa de cambios y devoluciones en productos textiles comprados online
s 43 [ —
24, Indique que tan importante es para usted el historial positivo de un vendedor online para realizar la compra
Nada importante 1 Faoscoimpartante[—_] Importante 1 Muy Importanl—
25. Desea que las empresas cuenten con un lugar fisico que pueda visitar para realizar sus compras onling
s 3 [ —
26. Desea usted que las empresas tenga un sistema de entrega a domicilio de productos textiles
=2 — [ —
27. Desea usted que las empresas envien empleados con identificaciones
=2 — [ —
28. Desea usted retirar sus compras online en locales de empresas como servientrega, tramaco entre otras
= I — [ —

28, Cuando compra productos textiles de pequefios y medianos productores de pichincha prefiere hacerlo con tarjeta de crédite
- — [} —
30. Cuando compra productos textiles de pequefios y medianos productores de pichincha prefiere hacerlo mediante sistemas comc
pal
- — [} —
31. Cuando compra productos textiles de pqu mghanos prcﬂuctores de pichin, refiere hacerlo cuando reciba el product

s !Noﬂl_.lll IIt"J_ y 4

32. Cuando compra productos textiles de pequefios y medlaﬂroduﬂ:ores de pichincha prefiere hacerlo cuando reciba el product
EFECTIVO
- — [} —

33. Cuando compra productos textiles de pequefios y medianos productares de pichincha prefiere hacerlo con DEPOSITO BANCARI
- — [} —

34. Cuando compra productos textiles de pequefios y medianaos productores de pichincha prefiere hacerlo con CUPONES RECIBIDO
— [ —
35. Compraria usted mediante internet productos textiles de pequenos y medianos productores de pichincha por nuevos y mejore
disefios
=2 — [ —
36. Compraria usted mediante internet productos textiles de pequefios y medianos productores de pichincha por obtener menore
precios
s 43 [ —
37. Compraria usted mediante internet productos textiles de pequenos y medianos productores de pichincha por tener una oferta
productores lejanos a su ubicacion
=2 I — [ —
3B. Compraria usted mediante internet productos textiles de pequefios y medianos productores de pichincha por cbtener mayo
variedad
s 3 [ —

Figura 4 Cuestionario Piloto
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3.4.2 Cambios realizados

La encuesta inicial contenia 38 preguntas las cuales estaban direccionadas
individualmente a recopilar informacidn para satisfacer cada necesidad planteada en los
objetivos que se desagregaban por cada variable especifica del estudio.

La encuesta piloto se llevo al campo con un total de 5 encuestados, se comprobd la
fluidez con la que se puede realizar, el tiempo y la facilidad de entender las preguntas, y
sujeto de aprobacion del Tutor, se realizaron cambios para reducir el nimero de preguntas,

el orden para dar una secuencia a la misma.

e Se unieron las preguntas 10,11, 12, 13 con variables similares en una sola
pregunta

e A lapregunta nimero 9 se paso de ser una pregunta de razon a una de
intervalo.

e Se elimino la pregunta numero 19 y 20 por no rescatar informacion
completamente relevante.

e Se agrego la pregunta nimero 7 para conocer el tipo de productos a ser
adquiridos por los consumidores potenciales.

e Se fusiono las preguntas 23, 25, 26, 28 que tratan respecto a la misma
variable de gestidn de canales de distribucion

e Se fusiono las preguntas 29, 30, 31, 32, 33 ya que tratan respecto a la gestion
de las estrategias de precios

e Sefusiono las preguntas 34, 35, 36, 37, 38 ya que buscan obtener
informacion de las variables oferta de valor.

e Sereordeno las preguntas para dar secuencia logica de la informacion a
obtener pasando desde la informacion demogréfica, preguntas filtro, motivos

de consumo, estrategias del marketing mix, a ofertas de valor.



3.4.3 Encuesta final con cambios

Estudio del Ecommerce en las compras de productos textiles de |a provincia de pichincha
INSTRUCCIONES:

1.-Responda con sinceridad a |as siguientes preguntas que se plantean a continuacidn
2.-Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva

3.-Sefiale con una "x"en el lugar que corresponda

[Anticipamos nuestros agradecimientos a su colaboracion en nuestra investigacion de E-commerce

FECHA:
Genero Femenine [_] Masculing ] et [ ]
Edad
Estado Civil Soltero [] Casado [ ] iude []  Divorciade[ ] Unién Libre[ ] Uniénde hecha [ ]
Pedro ]
Pedro D Vicente |:| |:|
(Cantdn Quite. [] Cayambe.[ ] Mejia. [ ] Moncayo. Maldonado. Puerto Quito.  Rumifiahui. San Miguel de
Ingresa Familiar 300500 |_500-1000 [ 1000-2000[ ] 2000-3000[_| Masde3000[ ]
Educacidn Primaria I:l SHundariaD Técnico I:l Superior I:l Postgrado y Phd I:l

(Ocupacion Estudiante I:l Emp. Pﬂlblicul:IEmp. Frivado[ ] IndEpEndiEntEDDEsEmplEad‘ ia dEcasaDJubiladn Duefic de Negoc

1. Usted ha realizado compras por internet
EI — ND —1
Mota: Si su respuesta es Si Contestar la pregunta 2y 3, sino pasar a la pregunta 4
2. En una escala del 1 al 10 indique cuanto esperaba obtener una buena experiencia de compra antes de su primera cc

1 2 3 4 5
3. Enuna escala del 1 al 10 indique que tan buena fue la experiencia de su primera compra online
1 2 3 4 5

4. Usted en alguna ocasidn ha comprado productos textiles por internet
g [ no [
5. Compraria usted productos textiles, como ropa, sabanas entre otros producidos en la Provincia de Pichincha porint
s [ ] no [ ]
Mota: Si la respuesta es Sl continuar desde la pregunta 7, si es NO responder solo la pregunta 6, terminar y le agradece
6. Por cual de los siguientes motivos usted NO compraria por internet productos textiles producidos en pichincha

Desconfianza —1 rmdﬁrie i ;% s Iﬂbe usarinternet ]
Compras Fallidas — rﬁErHr fizi I1tl E:ﬂ Gtrl
L} | |

i

7. Que tipo de productos textiles compraria ud pnl ntern !q L |

Camisas ] Corbatas [ ] sacos A Ropa interior [ |
Chaguetas [ | Pantalondetelal | Camisetas [ | Lenceria ]
Pantalon ] Ternos [ ] rantalonetas| | Cobijas ]
Jean ] Blusas [ ] oBraziers [ | Edredones [ |
Vestidos ] Faldas [ ] sabanas ] Otros

8. Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos Textiles Producidos en Pichincha

Precios Bajos l:l Entrega a domicilio l:l Mejor Calidad l:l
Mayor variedad l:l Recomendacién l:l Apoyar al pequefio productor de F
Mejores disefios l:l Compras anteriores exitosas l:l Otros

9. Cuantas veces al afio compraria productos textiles de la provincia de Pichincha por internet

lvez [ 2a3veces [ 3aTveces ] Jal2veces ] masdel2 [

10. Con que frecuencia usted realizd compra de productos textiles por internet
Semanal l:l Mensual I:l Trimestral I:l Anual I:l
Quincenal l:l Bimensual I:l Semestral I:l

11. Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos textiles
Promociones 2x1 1 Llamadas telefénicasC__lotros

Descuentos 1 Entrega de Cupones 1

12, Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a trave
5a20ddlares 1 512100délares L1 2012350 délares 1 50131000 délares 1
21a350ddlares 101=200ddlares [ 351a500ddlares masde 1001 dalares [

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguiente
. . - - . .

CONTINUA
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12. Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a trav

5220ddlares 1 512100délares L1 2012350 délares 1 50121000 délares 1
21a50ddlares ] 101s200dolares [ 351 a 500 ddlares masde 1001 dolares [
13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguiente
]Pago con tarjeta por pagina web ] Deposito Bancario y/o Transferencia [ Pago por pay pal [
Pago con Tarjeta contra entrega [ Pago efectivo contraentrega —1 Pago parcial con cupdn [
otros

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha prefiere hacerlo mediante

Pagina web de productores ] Olx —1 Ebay —— Youtube (publicidad con
Redes Sociales — Mercadolibre [ Alibaba — otros
15. Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran en internet que venden productos tex
RADID [ TELEVISION [ VALLASPUBLICITARIAS ] Paginawep [ 1
PRENS& [ FLYERS — Redes Socizles —
16. CUALES DE LAS SIGUIENTES APLICACIONES EN SU SMARTPHONE PREFIERE PARA 5US COMPRAS
oLx — EBAY — wish | E—
MERCADOLIBRE [ ALIBABA —1 aplicacién propia 1 Otro

17. Que tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte de pequefios productores de Pichinct
Garantia de al menos 1mes [ Devoluciones [ Reembelse [_J
Cambios — otros

18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por internet
Bajo —] Medic —] Alte [
19. Indique gue tan importante es para usted el historial positivo de un vendedor online para realizar la compra
MNada importante ] Pocoimportante ] Importante [ Muy Importante [
20. Cuando ud realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos Indigue en cual de lgs siguientes:

Centro comercial —1 rﬂdﬁPWﬁaiﬂ;h mas[outlet} —
Centro de productores artesanales ] rma“ l ] I l E:___H CMS
| il

il W] il |
21. Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de pequefios productores de la provincia de
Retirar en local de asociacion 1 Entregaadomicilio por repartidores identificados [—— otros.
Entrega a domicilio por empresa de courier [ Retiro en Servientrega ¥/o Tramaco —

Figura 5 Cuestionario Final
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CAPITULO IV

4. MARCO EMPIRICO

4.1 Resultados de la Investigacion de Mercados

4.1.1 Analisis Univariados

60

Genero
Tabla 4
Género
Genero
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Femenino 194 49,1 49,1 49,1
Masculino 200 50,6 50,6 99,7
LGTBI 1 3 3 100,0
Total 395 100,0 100,0
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Genero

W Femenina
H Masculino
Oveta

M li Femenino
EiEcl 49114

Figura 6 Género

Analisis Ejecutivo

En la presente investigacion de los 395 encuestados, el 49.1% pertenece al género
femenino, el 50.6% corresponden al género masculino contemplando mayoria, y con

apenas 1 encuestado se tiene al 0.3% perteneciente al grupo LGTBI.

Edad
Tabla 5
Edad
Estadisticos

Edad

Media 26,2481

Mediana 25,0000

Moda 24,00

Desv. tip. 7,45948

Minimo 15,00
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Maximo 64,00
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 15,00 2 D D )

16,00 2 5 5 1,0

17,00 8 2,0 2,0 3,0

18,00 8 2,0 2,0 51

19,00 22 5,6 5,6 10,6
20,00 25 7,1 7,1 17,7
21,00 20 51 5,1 22,8
22,00 31 7,6 7,6 30,4
23,00 32 8,1 8,1 38,5
24,00 44 111 111 49,6
25,00 27 7,1 7,1 56,7
26,00 40 10,1 10,1 66,8
27,00 32 8,1 8,1 74,9
28,00 15 3,8 3,8 78,7
29,00 14 3,5 3,5 82,3
30,00 6 1,5 1,5 83,8
31,00 8 2,0 2,0 85,8
33,00 7 1,0 1,0 86,8
34,00 2 D D 87,3
35,00 6 1,5 1,5 88,9
36,00 6 1,5 1,5 90,4
37,00 2 5 5 90,9

—>

CONTINUA
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38,00 8 2,0 2,0 92,9
40,00 4 1,0 1,0 93,9
42,00 4 1,0 1,0 94,9
43,00 2 5 5 95,4
45,00 4 1,0 1,0 96,5
46,00 2 ) ) 97,0
48,00 4 1,0 1,0 98,0
50,00 2 ) ) 98,5
51,00 2 ) ) 99,0
54,00 2 5 5 99,5
64,00 2 5 5 100,0
Total 395 100,0 100,0
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Histograma
B0 Media = 26,25
— Desviacion tipica = 7,459
M =395

B0
i T
[+ -
| =
g oy
o 40
o /1
.
& /

20

0 |
T I I ] | T T
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 0,00 70,00
Edad

Figura 7 Edad

Analisis Ejecutivo

Se encontro en la investigacion realizada sobre E-commerce en la provincia de
Pichincha que la Edad de los encuestados se tiene en promedio de 26.25 afios, teniendo
como edad maxima de 64 afios y una minima de 15 con una moda de 24, abarcando asi el

rango necesario de edad para los perfiles de encuestados.
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Tabla 6
Estado Civil
Estado Civil
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Validos  Soltero 303 76,7 76,7 76,7
Casado 58 14,7 14,7 91,4
Divorciado 16 4.1 41 95,4
Unién Libre 14 35 35 99,0
Union de Hecho 4 1,0 1,0 100,0
Total 395 100,0 100,0
Estado Civil
M sottero
H cazado
Opivorciaco
W Unién Libre
[CJurién e Hecho

1,01%
Unién de Hecho

405%
Divorciaco

14 68%
Casado

Figura 8 Estado Civil



Anélisis Ejecutivo
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En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados en su

mayoria son solteros con un porcentaje del 76,7%, seguido por los casados con un

porcentaje de apenas del 14,7%, siendo el 4.1% pertenecientes al grupo de los divorciados,

y 4,5% para la union libre y la union de Hecho.

Tabla 7
Canton
Canton
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Quito 297 75,2 75,2 75,2
Cayambe 6 1,5 1,5 76,7
Mejia 12 3,0 3,0 79,7
Pedro Moncayo 7 1,8 1,8 81,5
Pedro Vicente 12 3,0 3,0 84,6
Maldonado
Puerto Quito 2 5 5 85,1
Rumifiahui 50 12,7 12,7 97,7
San Miguel de 9 2,3 2,3 100,0
los Bancos
Total 395 100,0 100,0
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Canton

M cuite

B cayambe

O mejia

W Pedro Moncayo

OPedro Vicente Maldonado
W Puerto Quito

[ Rumifiahui

Osan Miguel de los Bancos

12 GE%
Rumifiahui

3,04%
Pedro Vicente Maldonado

‘ 0,51%
Puerto Quito
1,77%
Pedro Moncayo k

3,04%
Mejia

2,28%

San Miguel de los Bancos

/|

75,19%
Gluita

1,52%
Cayambe

Figura 9 Cantdn

Analisis Ejecutivo

Como resultados obtenidos en la investigacion realizada se encontr6 que la mayoria de

los encuestados reside en la ciudad de Quito con un porcentaje del 75,19%, seguidos por

los que ubican el lugar de su vivienda en el Cantén Rumifiahui con un 12,66%, y el resto

de cantones no superan el 5% de encuestados.

Tabla

Ingreso Familiar

Ingreso Familiar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  375-500 126 31,9 31,9 31,9
501-1000 132 33,4 33,4 65,3
CONTINUA

—>
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1001-2000 78 19,7 19,7 85,1
2001-3000 37 9,4 9,4 94,4
mas de 3001 22 5,6 5,6 100,0
Total 395 100,0 100,0
Ingreso Familiar

W 375-500

B s01-1000

O1001-2000

M z001-3000

O mas ce 3001

557%
mas cle 3001

9,37%
2007-3000 ‘
19 75%

1001-2000

31,90%
375.500

33 42%
501-1000

Figura 10 Ingreso Familiar

Anélisis Ejecutivo

En el grafico antes ilustrado se encuentra que en la interrogante respecto al ingreso
familiar la mayoria de los encuestados que son parte del perfil del cliente E-commerce, se
encuentra con ingresos entre 500 a 1000 con un porcentaje del 33,42%, seguidos por
aquellos hogares que perciben entre 375 a 500, mientras que apenas el 5,53% gana mas

de 3000 délares mensuales.
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Tabla 9
Ocupacion
Ocupacion
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Estudiante 164 41,5 41,5 415
Empleado 26 6,6 6,6 48,1
Publico
Empleado 88 22,3 22,3 70,4
Privado
Independiente 60 15,2 15,2 85,6
Desempleado 16 4,1 4,1 89,6
Duefio de 41 10,4 10,4 100,0
Negocio
Total 395 100,0 100,0
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Ocupacién
Bl Estudiante
E Emplzado Pdklico
| Empleado Privacdo
M independiente
[JDesempleacdo
W Duefio de Negocio

10,38%
4,059 Duefio de Megocio
Desempleado

1519% 41 52%
Inclependiente = Estucliante

22,28%

Empleado Privado 6,58%
" Empleado Plblica

Figura 11 Ocupacion

Anélisis Ejecutivo

En la presente investigacion se encontrd que la mayoria de los encuestados son
estudiantes con un porcentaje del 41,52%, seguido de los empleados privados que
alcanzan un porcentaje total del 22,26%, junto con los independientes en su ejercicio
laboral con un 15,19%, a su vez los duefios de negocio poseen el 10,38%, contemplando

asi los perfiles demogréficos.

Tabla 10
Educacion
Educacion
Frecuencia  Porcentaj  Porcentaj  Porcentaje
e e valido acumulado
Validos  Secundaria 72 18,2 18,2 18,2

CONTINUA  ===3p
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Técnico 24 6,1 6,1 24,3
Superior 291 73,7 73,7 98,0
Postgradoy Phd 8 2,0 2,0 100,0
Total 395 100,0 100,0
Educacién

W secundaria

[ Técnico

DSuperior

Secundaria

2,03%
Postgrado v Phe 18,23%

6,08%
Técnico

7367%
Superior

Figura 12 Educacién

Anélisis Ejecutivo

M Fostgrado y Phd

En la investigacion realizada se encontrd que el 73,67% de los encuestado poseen

estudios de nivel Superior, contemplando que la mayoria de los clientes potenciales tienen

algin Estudio Universitario, aquellos con estudios de nivel secundario presenta un

porcentaje de apenas el 18,23%.
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Tabla 11
1. ¢ Usted ha realizado compras por internet?

1. ¢ Usted ha realizado compras por internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 245 62,0 62,0 62,0
N 150 38,0 38,0 100,0
0
T 39 100,0 100,0
ot
al

1. ¢ Usted ha realizado compras por internet?

Wsi
B no

Figura 13 1. ;Usted ha realizado compras por internet?



Analisis Ejecutivo
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En la presente investigacion se ha encontrado que de las 395 personas encuestadas

el 62% de los encuestados a realizado en alguna ocasién compras por internet, indicando

que cada vez la gente confia mas en las compras por este medio

Tabla 12
Expectativa

Estadisticos

2. Enunaescaladel1al5
indique que percepcion
tenia de obtener una buena
experiencia antes de su
primera compra online,
siendo 1 mala experiencia

y 5 muy Buena.

3. En unaescala del 1 al
5 indique que tan
buena fue la
experiencia de su
primera compra

online siendo 1 muy

mala y 5 muy buena.

N Validos 245 245
Perdidos 150 150
Media 3,5306 4,0408
Moda 3,00 4,00
Minimo 1,00 2,00
Maximo 5,00 5,00

2. En una escala del 1 al 5 indique que percepcidn tenia de obtener una

buena experiencia antes de su primera compra online, siendo 1 mala

experiencia’y 5 muy Buena.

CONTINUA



Frecuen Porcenta  Porcentaje Porcentaje
cia je valido acumulado
Validos 1,00 8 2,0 3,3 33
2,00 22 5,6 9,0 12,2
3,00 89 22,5 36,3 48,6
4,00 84 21,3 34,3 82,9
5,00 42 10,6 17,1 100,0
Total 245 62,0 100,0
Perdidos Siste 150 38,0
ma
Total 395 100,0

74
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2.Enunaescala del 1 al 5 indique que percepcion tenia de obtener una buena
experiencia antes de su primera compra online, siendo 1 mala experienciay 5
muy Buena.

100
Media = 3,53
Desviacion tipica = 986
M=245

G501

G0

Frecuencia

404

Jj/ N

0 T T T T T T T
oo 1,00 200 3,00 4,00 5,00 6,00

2. En una escala del 1 al 5 indique que percepcion tenia
de obtener una buena experiencia antes de su primera
compra online, siendo 1 mala experiencia y 5 muy
Buena.

Figura 14 Expectativa

Anélisis Ejecutivo

Se encontr6 en la investigacion respecto a la expectativa que tenian los
encuestados sobre obtener una buena experiencia al realizar compras por internet que en
unaescala del 1 al 5 donde 1 es mala experiencia 'y 5 muy buena, que la mayoria lo califico
en un nivel 3 indicando ni buena ni mala experiencia lo que esperaban al realizar compras

por internet.

Tabla 13 Percepcion

3. Enunaescala del 1 al 5 indique que tan buena fue la experiencia de su
primera compra online siendo 1 muy mala y 5 muy buena.

CONTINUA  ===3p



Frecuencia  Porcentaj  Porcentaje  Porcentaje
e vélido acumulado
Validos 2,00 8 2,0 33 33
3,00 46 11,6 18,8 22,0
4,00 119 30,1 48,6 70,6
5,00 72 18,2 29,4 100,0
Total 245 62,0 100,0
Perdidos  Sistema 150 38,0
Total 395 100,0

76
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3. En una escala del 1 al 5 indique que tan buena fue la experiencia de su
primera compra online siendo 1 muy mala y 5 muy buena.

| SN Media = 4,04
120 Desviacion tipica = 783
=1

100

80

60

Frecuencia

407

= N

1 I 1 ] 1 1
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 £,00

3. En una escala del 1 al 5 indique que tan buena fue
la experiencia de su primera compra online siendo 1
muy mala y 5§ muy buena.

Figura 15 Percepcion

Analisis Ejecutivo

En la investigacion respecto a la pregunta frente a conocer la percepcion una vez
realizada la compra, se encontré que la mayoria de los encuestados con un 30,1% lo
calificaron de 4 como Buena la experiencia, indicando un factor positivo de su

experiencia.



78

Tabla 14
Usted en alguna ocasién ha comprado productos textiles por internet.

4. Usted en alguna ocasion ha comprado productos textiles por internet.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Si 114 28,9 28,9 28,9
0s No 281 71,1 71,1 100,0
Total 395 100,0 100,0

4. Usted en alguna ocasion ha comprado productos textiles por internet.

Wsi
HEno

Figura 16 Usted en alguna ocasion ha comprado productos textiles por internet.

Analisis Ejecutivo

Se encontro en la interrogante sobre si los encuestados han realizado compras por
internet de productos textiles, que el 28,9% en alguna ocasién a comprado productos

textiles mediante internet.
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Tabla 15
Compraria Textiles por internet

5. ¢ Compraria usted productos textiles, como ropa, sabanas entre otros

producidos en la Provincia de Pichincha por internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Si 305 77,2 71,2 71,2
0s No 90 22,8 22,8 100,0
Total 395 100,0 100,0

5. ; Compraria usted productos textiles, como ropa, sabanas entre otros
producidos en la Provincia de Pichincha por internet?

Hsi
BEro

Figura 17 Compraria textiles por internet

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado en la interrogante si los
encuestados comprarian productos textiles de produccion originaria de la provincia de
Pichincha mediante internet, que el 77,22% si esta dispuesta a concretar la compra, y en

su complemento a penas el 22,78% no realizaria compras por internet de dichos textiles.
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Tabla 16
Motivos para no comprar

6. ¢ Por cudl de los siguientes motivos usted NO compraria por internet productos

textiles producidos en Pichincha? Opcion Desconfianza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 26 6,6 28,6 28,6
No 65 16,5 71,4 100,0
Total 91 23,0 100,0
Perdidos Sistema 304 77,0
Total 395 100,0

6. iPor cual de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcién Desconfianza

Hsi
Hho

Figura 18 Motivos para no comprar

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada por conocer los motivos que lleva a los encuestados
a no efectuar compras por internet se encontr6 que el 28,57% de los que presentaron

negativa en este tipo de compra es por la desconfianza.



Tabla 17
Motivo de no compra, compra fallida
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6. ¢ Por cudl de los siguientes motivos usted NO compraria por internet productos
textiles producidos en Pichincha? Opcion Compras Fallidas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 10 2,5 11,0 11,0
No 81 20,5 89,0 100,0
Total 91 23,0 100,0
Perdidos Siste 304 77,0
ma
Total 395 100,0

6. ;Por cual de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcién Compras Fallidas

Hsi
HEno

Figura 19 Motivo de no compra, Compra fallida

Analisis Ejecutivo

En la investigacion sobre conocer las razones que tiene la gente para no realizar

compras por internet, se obtuvo que el 10,99% de aquellos que no comprarian online, unos

de sus motivos es el contar con compras fallidas anteriormente.



Tabla 18
Motivo de no compra, Falta de experiencia

6. ¢ Por cuél de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcion Falta de experiencia
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Validos Si 10 2,5 11,0 11,0
No 81 20,5 89,0 100,0
Total 91 23,0 100,0
Perdidos Sistema 304 77,0
Total 395 100,0

6. ;i Por cual de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcion Falta de experiencia

Wsi
(B[

Figura 20 Motivo de no compra, Falta de experiencia

Analisis Ejecutivo

En la investigacion frente al conocer cudles son las razones de aquellos que

indicaron que no comprarian por internet, se obtuvo que el 10.99% no efectia compras

por la falta de experiencia al usar este medio para adquirir productos textiles de la

Provincia de Pichincha.
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Tabla 19
Motivo de no compra, preferencia fisica

6. ¢ Por cudl de los siguientes motivos usted NO compraria por internet productos
textiles producidos en Pichincha? Opcidn Prefiero comprar Fisicamente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 58 14,7 63,7 63,7
No 33 8,4 36,3 100,0
Total 91 23,0 100,0
Perdidos Siste 304 77,0
ma
Total 395 100,0

6. ;Por cual de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcion Prefiero comprar
Fisicamente

Hsi
Erio

Figura 21 Motivo de no compra, preferencia fisica
Analisis Ejecutivo
Se encontré como respuesta a la interrogante de las razones por las cuales las

personas no optan por usar el internet como medio de adquirir productos producidos en la

provincia de Pichincha que el 63,74% prefiere comprar fisicamente sus productos.



Tabla 20
Motivo para no comprar, No sabe usar

6. ¢ Por cuél de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcion No sabe usar internet
Para comprar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 4 1,0 4,4 4,4
Vélidos No 87 22,0 95,6 100,0
Total 91 23,0 100,0
Perdidos  Sistema 304 77,0
Total 395 100,0

6. ;Por cudl de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opcién No sabe usar internet Para
comprar

Wsi
Eno

Figura 22 Motivo para no comprar, No sabe usar

Anélisis Ejecutivo:
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Se encontrd en la investigacion que aquellos que indicaron negativa de comprar

por internet sus productos textiles, apenas el 4,4% indica que es por el motivo de no saber

usar el internet para ese fin.
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Tabla 21
Motivo de compra otro

6. ¢ Por cudl de los siguientes motivos usted NO compraria por internet productos
textiles producidos en Pichincha? Opcion Otro

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
No tengo interés 2 5 66,7 66,7
) Asegurarme 1 3 33,3 100,0
Validos .
fisicamente
Total 3 .8 100,0
Perdidos Sistema 392 99,2
Total 395 100,0

6. ;i Por cual de los siguientes motivos usted NO compraria por internet
productos textiles producidos en Pichincha? Opciéon Otro

Wro tengo interes
B Asegurarme fisicamente

3333%
Asegurarme fisicamente

66 BT
Mo tengo interes

Figura 23 Motivo de no compra otro

Analisis Ejecutivo

Se encontré que aquellas personas que no desean comprar por internet presentaron
respuesta alternativa a las opciones planteadas de las razones, indicando que no poseen

interés alguno en este tipo de compras, y que deben asegurarse fisicamente para realizar
compras de textiles.
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Tabla 22
Producto, camisas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Camisas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido

acumulado
Si 140 35,4 45,9 45,9
Validos No 165 41,8 94,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0
7. ; Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet.? Opcién Camisas
si
Ho

Figura 24 Producto, camisas

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar camisas la optaria el 45,9% de los

encuestados.
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Tabla 23
Producto chaquetas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion

Chaquetas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 123 31,1 40,3 40,3
Validos No 182 46,1 59,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Queé tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Chaquetas

Msi
Ene

Figura 25 Producto chaquetas

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontré que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Chaquetas la optaria el 40,33% de

los encuestados.
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Tabla 24
Producto Pantalon

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion

Pantalon

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 103 26,1 33,8 33,8
Validos No 202 51,1 66,2 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Pantalon

s
Enio

Figura 26 Producto Pantalén

Anadlisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Pantalones la optaria el 33,77% de
los encuestados.
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Tabla 25
Producto Jean

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Jean

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 128 32,4 42,0 42,0
Validos No 177 44,8 58,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0
7. ;Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por intern:.t? Opcién Jean
s
Erio

Figura 27 Producto Jean

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Jeans la optaria el 41,97% de los
encuestados.
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Tabla 26
Producto Vestidos

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Vestidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 118 29,9 38,7 38,7
Validos No 187 47,3 61,3 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Vestidos

Wsi
HEno

Figura 28 Producto Vestidos

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Vestidos la optaria el 38,69% de los

encuestados.
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Tabla 27
Producto Corbatas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Corbatas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 38 9,6 12,5 12,5
Validos No 267 67,6 87,5 100,0

Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet?. Opcién Corbatas
i
Hro

Figura 29 Producto Corbatas

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcién de comprar Corbatas la optaria el 12,46% de los

encuestados.
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Tabla 28
Producto Pantalon de tela

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Pantalon de tela

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 21 53 6,9 6,9
Validos No 284 71,9 93,1 100,0
Total 305 77,2 100,0

Perdidos Sistema 90 22,8

Total 395 100,0

7. i Qué tipo de productos textiles coc:r;;igala;ia Ud. por internet? Opciéon Pantalon
e

Figura 30 Producto Pantalon de tela
Anélisis Ejecutivo
En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar

por internet productos textiles, la opcidén de comprar Pantalon de tela la optaria el 6,89%
de los encuestados.
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Tabla 29
Producto Ternos

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Ternos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 46 11,6 15,1 15,1
Vélidos No 259 65,6 84,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Ternos

Hsi
Hno

Figura 31 Producto Ternos

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar ternos la optaria el 15.08% de los

encuestados.



Tabla 30
Producto Blusas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién

Blusas
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 91 23,0 29,8 29,8
Validos No 214 54,2 70,2 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0
7. i Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Blusas
Wsi
HEno

Figura 32 Producto Blusas

Anélisis Ejecutivo
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En la investigacion se encontrdé que las personas que estan dispuestas a comprar

por internet productos textiles, la opcion de comprar Blusas la optaria el 29,84% de los

encuestados.
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Tabla 31
Producto faldas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Faldas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 52 13,2 17,0 17,0
Vélidos No 253 64,1 83,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢, Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Faldas

Wsi
Hno

Figura 33 Producto Faldas

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontré que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Faldas la optaria el 17,05% de los

encuestados.
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Tabla 32
Producto Sacos

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcidn Sacos

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 89 22,5 29,2 29,2
Validos No 216 54,7 70,8 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. i, Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Sacos

Hsi
Hro

Figura 34 Producto sacos

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Sacos la optaria el 29,18% de los
encuestados.
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Tabla 33
Producto Camisetas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion

Camisetas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 128 32,4 42,0 42,0
Validos No 177 448 58,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Camisetas

Wi
Hno

Figura 35 Producto Camisetas
Analisis Ejecutivo
En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar

por internet productos textiles, la opcion de comprar Camisetas la optaria el 41,97% de

los encuestados.
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Tabla 34
Producto Pantalonetas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion

Pantalonetas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 50 12,7 16,4 16,4
Vélidos No 255 64,6 83,6 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢Que tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Pantalonetas

Hsi
HNo

Figura 36 Producto Pantalonetas
Analisis Ejecutivo
En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar

por internet productos textiles, la opcidn de comprar Pantalonetas la optaria el 16,39% de

los encuestados.



Tabla 35
Producto Braziers

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Braziers

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 39 9,9 12,8 12,8
Validos No 266 67,3 87,2 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Braziers

Wi
Eno

Figura 37 Producto Braziers

Andlisis Ejecutivo
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En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar

por internet productos textiles, la opcién de comprar Braziers la optaria el 12,79% de los

encuestados.
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Tabla 36
Producto Sabanas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Sabanas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 78 19,7 25,6 25,6
Validos No 227 57,5 74,4 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Sabanas

Wsi
Ero

Figura 38 Producto Sabanas
Anélisis Ejecutivo
En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar

por internet productos textiles, la opcidén de comprar Sabanas la optaria el 25,57% de los

encuestados.
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Tabla 37 Producto Ropa interior

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Ropa interior

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 50 12,7 16,4 16,4
Validos No 255 64,6 83,6 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Ropa
interior

Msi
Eno

Figura 39 Producto Ropa interior

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Ropa Interior la optaria el 16,39%

de los encuestados.
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Tabla 38
Producto Lenceria

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion
Lenceria

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 48 12,2 15,7 15,7
Validos No 257 65,1 84,3 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opciéon Lenceria

Wsi
Erio

Figura 40 Producto Lenceria

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion se encontrd que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcion de comprar Lenceria la optaria el 15,74% de los

encuestados.
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Tabla 39
Producto Cobijas

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Cobijas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 70 17,7 23,0 23,0
Vélidos No 235 59,5 77,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Cobijas

Msi
Eno

Figura 41 Producto Cobijas

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontré que las personas gque estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcidén de comprar Cobijas la optaria el 22,95% de los

encuestados.
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Tabla 40
Producto Edredones

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion

Edredones
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido
acumulado
Si 68 17,2 22,3 22,3
Validos No 237 60,0 77,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0
7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcion Edredones
Wsi
Eno

Figura 42 Producto Edredones

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, la opcién de comprar Edredones la optaria el 22,30% de

los encuestados.
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Tabla 41
Producto opcién Otro

7. ¢ Qué tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Otro

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Accesorios 2 5 16,7 16,7
Fajas 2 D 16,7 33,3
Zapatos 4 1,0 33,3 66,7
Validos
Gorras 2 5 16,7 83,3
Bufandas 2 5 16,7 100,0
Total 12 3,0 100,0
Perdidos Sistema 383 97,0

Total 395 100,0
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7. $Que tipo de productos textiles compraria Ud. por internet? Opcién Otro

B 2 ccesorios
B Fajas
DZapatus

M Gorras
[JBufandas

16 67% 16 67%
Bufandas Accesorios

16 67%
Gorras

Figura 43 Producto Opcién Otro

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que las personas que estan dispuestas a comprar
por internet productos textiles, las opciones alternativas a las propuestas indican que
comprarian zapatos en un 33.33%, fajas, el 16,67%, gorras el 16.67%, Bufandas y

accesorios.
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Tabla 42
Motivo de compra opcion precios bajos

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Precios bajos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Si 154 39,0 50,5 50,5
Validos No 151 38,2 49,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. ;iPor cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcién Precios bajos

Wsi
EHo

Figura 44 Motivo de compra opcion precios bajos
Analisis Ejecutivo
En la investigacion realizada se encontro que las razones por las cuales los clientes

optarian por comprar productos textiles por medio online el 50,49% lo haria por los

precios bajos.
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Tabla 43
Motivo de compra opcion mayor variedad

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Mayor variedad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 107 27,1 35,1 35,1
Vélidos No 198 50,1 64,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. ;Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcién Mayor variedad

Wi
Eno

Figura 45 Motivo de compra opcién mayor variedad
Analisis Ejecutivo
En la investigacién realizada se obtuvo como resultado que el 35,08% de los

encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia

de Pichincha por internet tiene como razon contar con mayor variedad en los productos.



109

Tabla 44
Motivo de compra opcidn Mejores disefios

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Mejores Disefios

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 98 24,8 32,1 32,1
Vélidos No 207 52,4 67,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. i Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Mejores Disefios

Wsi
Ene

Figura 46 Motivo de compra Opcion Mejores disefios

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que el 32,13% de los
encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia

de Pichincha por internet tiene como razon contar con mejores disefios en los productos.
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Tabla 45
Motivo de compra opcién Entrega a domicilio

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Entrega a domicilio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 135 34,2 443 44,3
Validos No 170 43,0 55,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. ;i Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Entrega a domicilio

Msi
Eno

Figura 47 Motivo de compra opcion Entrega domicilio

Analisis Ejecutivo

En la investigacién realizada se obtuvo como resultado que el 44,26% de los
encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia
de Pichincha por internet tiene como razén contar con entrega a domicilio de los

productos.
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Tabla 46
Motivo de compra opcién Recomendacion

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcién Recomendacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 52 13,2 17,0 17,0
Vélidos No 253 64,1 83,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. ¢ Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Recomendacion

Hsi
HHo

Figura 48 Motivo de compra opcion Recomendacion

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que el 17,05% de los
encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia

de Pichincha por internet tiene como razon de la recomendacion de personas cercanas.
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Tabla 47
Motivo compras anteriores exitosas

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet
Productos Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Compras anteriores

exitosas
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 29 7,3 9,5 9,5
Validos No 276 69,9 90,5 100,0
Total 305 77,2 100,0

Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. ;i Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Compras anteriores exitosas

Hsi
Hho

Figura 49 Motivo de compra anteriores existosas

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que el 9,51% de los
encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia
de Pichincha por internet tiene como razon haber contado con compras anteriormente

exitosas.
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Tabla 48
Motivo de compra Mejor Calidad

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcién Mejor Calidad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 56 14,2 18,4 18,4
Vélidos No 249 63,0 81,6 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. i Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcién Mejor Calidad

Wsi
e

Figura 50 Motivo de compra Mejor Calidad

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que el 18,36% de los
encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia
de Pichincha por internet tiene como razon contar con mejor calidad en los productos.
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Tabla 49
Motivo de compra, apoyar

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Apoyar al pequefio productor de

Pichincha
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 90 22,8 29,5 29,5
Validos No 215 54,4 70,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

8. ;Por cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos
Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Apoyar al pequefio productor de
Pichincha

Msi
[ [

Figura 51 Motivo de compra Apoyar
Analisis Ejecutivo
En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que el 26,51% de los

encuestados que estan dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia
de Pichincha por internet tiene como razon apoyar al pequefio productor de pichincha.
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Tabla 50
Motivo de compra Otros

8. ¢ Por cudl de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos

Textiles Producidos en Pichincha? Opcién Otro

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

- acumulado
valido
Disefio es 2 5 33,3 33,3
innovador
Me ah ' 2 5 33,3 66,7
Validos e ahorra tiempo
Comodidad 2 5 33,3 100,0
Total 6 1,5 100,0
Perdidos Sistema 389 98,5
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8. ;jPor cual de las siguientes Razones usted compraria por internet Productos

Textiles Producidos en Pichincha? Opcion Otro

MDisefio es innovador
BEMe ahorra tiempo
O comodicad

3333% 3333%
Comodidad Digefio es innovadar

3333%
e ahorra tiempo

Figura 52 Motivo de compra Otros

Anélisis Ejecutivo

En la investigacidn se obtuvo como resultado que las personas que estan dispuestas
a comprar por medio de internet productos textiles producidos en la provincia de
Pichincha indicaron como respuesta alternativa a las opciones propuestas que la
comodidad, el disefio innovador y el ahorro de tiempo son sus motivos para adquirir
productos por este medio.
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Tabla 51
Frecuencia

9. ¢ Cuéntas veces al afio compraria productos textiles de la provincia de
Pichincha por internet?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
1vez 46 11,6 15,1 151
2 a 3 veces 168 42,5 55,1 70,2
3a7veces 65 16,5 21,3 91,5
Validos  7a12 veces 20 51 6,6 98,0
Més de 12 6 1,5 2,0 100,0
veces
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

9. ;i Cuantas veces al afio compraria productos textiles de la provincia de
Pichincha por internet?
W1 vez
B2 a3 veces
Oza7 veces
W7a12veces
[OMas de 12 veces

1.97%
Mas de 12 veces
5 56%
! 15,08%
7aldveces

21,31%
3a7 veces

55,08%
2 a3 veces

Figura 53 Frecuencia
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Anélisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo que los encuestados que estan dispuestos a realizar
compras de productos textiles por internet lo harian en su mayoria con un total del

55,08% de 2 a 3 veces al afio.

Tabla 52
Periodo

10. ¢ Con que frecuencia usted realizaria compra de productos textiles por internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Semanal 4 1,0 1,3 1,3
Quincenal 8 2,0 2,6 3,9
Mensual 69 17,5 22,6 26,6
Bimensual 24 6,1 7,9 34,4
Validos
Trimestral 80 20,3 26,2 60,7
Semestral 60 15,2 19,7 80,3
Anual 60 15,2 19,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8

Total 395 100,0



10. ¢, Con que frecuencia usted realizaria compra de productos textiles por
internet?

M semanal
B Guincenal
Omensual
2 62% .Bimensual
Quincenal O Trimestral
M semestral
H Anual

1,31%
10 67% Semanal
Anual 22 62%
Mensual

19 67%
| 787%

26,23%
Trimestral

Figura 54 Periodo

Andlisis Ejecutivo
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En la investigacion realizada se encontr6 que los encuestados que comprarian por

internet lo realizarian en su mayoria en 26,23% en un periodo de tiempo de caracter
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trimestral seguido por el 22.6% que prefiere comprar de manera mensual y un 19.67%
que indica que es de caracter semestral.

Tabla 53
Promociones 2 x 1

11. ¢Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcion Promociones 2 x 1

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 189 47,8 62,0 62,0
Vélidos No 116 29,4 38,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

11. ¢, Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcion Promociones 2 x 1

Wsi
Hho

Figura 55 Promociones 2 x 1
Analisis Ejecutivo
En la investigacion se encontrd que los clientes dispuestos a comprar de manera

online en la interrogante frente a conocer los tipos de promociones de su preferencia la

mayoria con un 61,97% indic6 que desearian las promociones 2 X 1
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Tabla 54
Descuentos

11. ¢ Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcion Descuentos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 227 57,5 74,4 74,4
Validos No 78 19,7 25,6 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

11. ;Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcién Descuentos

Wsi
Hno

Figura 56 Descuentos

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se encontrd que los clientes dispuestos a comprar de manera
online en la interrogante frente a conocer los tipos de promociones de su preferencia la

mayoria con un 61,97% indico que desearian las promociones 2 X 1



Tabla 55
Llamadas telefonicas

11. ¢ Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcidn Llamadas telefénicas
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 4 1,0 1,3 1,3
Vélidos No 301 76,2 98,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

11. ¢ Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcion Llamadas telefonicas

Wsi
Hrio

Figura 57 Llamadas Telefonicas

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion se encontr6 que los clientes dispuestos a comprar de manera

online en la interrogante frente a conocer los tipos de promociones de su preferencia la

mayoria con un 1,31% indicé que desearian las promociones por llamadas telefénicas.
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Tabla 56
Entrega de Cupones

11. ¢ Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos textiles?
Opcion Entrega de Cupones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 24 6,1 7,9 7,9
Validos No 281 71,1 92,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

11. ; Que tipo de promociones incentivan su compra online de productos
textiles? Opcién Entrega de Cupones

Wsi
Hho

Figura 58 Entrega de Cupones
Andlisis Ejecutivo
En la investigacion se encontrd que los clientes dispuestos a comprar de manera

online en la interrogante frente a conocer los tipos de promociones de su preferencia la
mayoria con un 7,87% indicaron que desearian la entrega de cupones
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Tabla 57
Gasto promedio

12. ¢ Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos en la

Provincia de Pichincha a través de internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
5a 20 dolares 50 12,7 16,4 16,4
21 a 50 dolares 90 22,8 29,5 45,9
51 a 100 dolares 112 28,4 36,7 82,6
101 a 200 dolares 40 10,1 13,1 95,7
Validos 201 a 350 dolares 7 18 2,3 98,0
351 a 500 dolares 2 5 7 98,7
501 a 1000 ddlares 2 5 7 99,3
mas de 1001 ddlares 2 5 T 100,0
Total 305 77,2 100,0

Perdidos Sistema 90 22,8

Total 395 100,0
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12. ; Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles
producidos en la Provincia de Pichincha a traves de internet?

W5 5 20 délares
066% 521 a 50 délares
mas de 1001 délares 51 a 100 ddlares

M 101 a 200 délares
0201 a 350 délares
0,56%
201 a 350 ddlares 501 & 1000 dolares
16,39%
101 & 200 délares 5 a 20 dolares

W 351 5 500 délares
501 & 1000 délares
0,66%
351 a 500 dolares
36,72%
21 a 100 délares

Omas de 1001 délares

29 51%
21 a 50 délares

Figura 59 Gasto Promedio

Anélisis Ejecutivo

En la investigacién realizada se encontrd que los encuestados en su mayoria con
un 36,72% realizara compras de productos textiles online con valores en rangos de 51 a
100 ddlares, seguidos por un 29,51% de aquellos que comprarian valores comprendidos

entre 21 a 50 ddlarés, y que apenas el 1.32% superara compras sobre los 500 dolares.
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Tabla 58
Pago con tarjeta online

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcion Pago con
tarjeta por pagina web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 76 19,2 24,9 24,9
Validos No 229 58,0 75,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opciéon Pago
con tarjeta por pagina web

BEsi
HHo

Figura 60 Pago con tarjeta online|
Anélisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado que los encuestados dispuestos a realizar compras de

manera online de productos textiles producidos en la provincia de Pichincha el 24,92%

desearia pagar mediante tarjeta de crédito por pagina web.



127

Tabla 59
Pago con tarjeta contra entrega

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcidn
Pago con tarjeta contra entrega

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido

acumulado
Si S7 14,4 18,7 18,7
Validos No 248 62,8 81,3 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcion Pago
con tarjeta contra entrega

M si
B Ho

Figura 61 Pago con tarjeta contra entrega
Andlisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado que los encuestados dispuestos a realizar compras de

manera online de productos textiles producidos en la provincia de Pichincha el 24,92%

desearia pagar mediante tarjeta de crédito por pagina web.
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Tabla 60
Pago Bancario

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcidn
Deposito Bancario y/o Transferencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 156 39,5 51,1 51,1
Validos No 149 37,7 48,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcion
Deposito Bancario ylo Transferencia

Hsi
Eno

Figura 62 Pago Bancario

Analisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado que los encuestados dispuestos a realizar compras de
manera online de productos textiles producidos en la provincia de Pichincha el 51,15%

desearia pagar mediante Deposito Bancario y/o Transferencia.
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Tabla 61
Pago efectivo contraentrega

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcién Pago
efectivo contraentrega

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 87 22,0 28,5 28,5
Validos No 218 55,2 71,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequerfos productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcion Pago
efectivo contraentrega

W si
BEno

Figura 63 Pago Efectivo

Anélisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado que los encuestados dispuestos a realizar compras de
manera online de productos textiles producidos en la provincia de Pichincha el 28,52%

desearia pagar mediante efectivo contra entrega.
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Tabla 62
Pago por pay pal

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcién Pago

por pay pal
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 46 11,6 15,1 15,1
Validos No 259 65,6 84,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcidén Pago

por pay pal

Hsi
EHo

Figura 64 Pago por pay pal
Anélisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado que los encuestados dispuestos a realizar compras de

manera online de productos textiles producidos en la provincia de Pichincha el 15,08%

desearia pagar mediante pay pal.
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Tabla 63
Pago con cupon

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcion
Pago parcial con cupon

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 10 2,5 33 33
Validos No 295 74,7 96,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere, Opcion Pago
parcial con cupén

Hsi
[

Figura 65 Pago con cup6n

Analisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado que los encuestados dispuestos a realizar compras de
manera online de productos textiles producidos en la provincia de Pichincha el 3,28%

desearia pagar mediante pago parcial por cupon.



Tabla 64
Compra por pagina web

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha

preferiria hacerlo mediante. Opcion Pagina web de productores
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 177 44,8 58,0 58,0
Validos No 128 32,4 42,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpciénPagina web de productores

Wsi
Eho

Figura 66 Compra por pagina Web

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados

dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

58,03% utilizaria la pagina web de los productores como medio para efectuar su compra.



Tabla 65
Compra por redes sociales

14. Usted para hacer compras online a pequeiios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpcidnRedes Sociales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 159 40,3 52,1 52,1
Validos No 146 37,0 47,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequenos productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpciénRedes Sociales

s
B Ho

Figura 67 Compra por redes sociales

Analisis Ejecutivo
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En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados

dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

52,13% utilizaria las redes sociales como medio para efectuar su compra.
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Tabla 66
Compra por OLX

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpcionOlx

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 99 25,1 32,5 32,5
Vélidos No 206 52,2 67,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequerios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpciénOlx

M si
Eno

Figura 68 Compra por OLX

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados
dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

32,46% utilizaria la pagina web de OLX como medio para efectuar su compra.



Tabla 67
Compra por Mercadolibre

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpcibnMercadolibre
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 94 23,8 30,8 30,8
Vélidos No 211 53,4 69,2 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpcionMercadolibre

W si
Eno

Figura 69 Compra por mercadolibre

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados

dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

30,82% utilizaria la pagina web Mercadolibre como medio para efectuar su compra.



Tabla 68
Compra por Ebay

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpcidnEbay
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 26 6,6 8,5 8,5
Validos No 279 70,6 91,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpciénEbay

Hsi
BEno

Figura 70 Compra por Ebay

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados

dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

8,52% utilizaria la pagina web Ebay como medio para efectuar su compra.



Tabla 69
Compra por Alibaba

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. Opcion Alibaba
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 8 2,0 2,6 2,6
Validos No 297 75,2 97,4 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpciénAlibaba

M si
Eho

Figura 71 Compra por Alibaba

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados

dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

2,62% utilizaria la pagina web Alibaba como medio para efectuar su compra.



Tabla 70
Compra por Link youtube

14. Usted para hacer compras online a pequeiios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. Opcion Youtube (publicidad con link)

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 18 4,6 59 59
Validos No 287 72,7 94,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

14. Usted para hacer compras online a pequefios productores de Pichincha
preferiria hacerlo mediante. OpcionYoutube (publicidad con link)

Hsi
[

Figura 72 Compra por Link youtube

Analisis Ejecutivo
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En la investigacion realizada se obtuvo como resultado que los encuestados

dispuestos a comprar de manera online productos textiles de la provincia de Pichincha el

5,90% utilizaria la pagina web Youtube (publicidad con link) como medio para efectuar

Su compra.
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Tabla 71
Publicidad Radio

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcidn

Radio
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 41 10,4 13,4 13,4
Validos No 264 66,8 86,6 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

15. iPor que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcién
Radio

W si
HEno

Figura 73 Publicidad Radio

Analisis Ejecutivo

En lainvestigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar
mediante internet, el 13,44% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos

textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de la Radio.
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Tabla 72
Publicidad Prensa

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se
encuentran en internet que venden productos textiles producidos en
Pichincha? Opcién Prensa

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 30 7,6 9,8 9,8
Validos No 275 69,6 90,2 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos tF?xtiIes producidos en Pichincha? Opcion
rensa

s
[

Figura 74 Publicidad Prensa

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar
mediante internet, el 9,84% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos
textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de la Prensa.
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Tabla 73
Publicidad Television

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcidn

Television
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 80 20,3 26,2 26,2
Validos No 225 57,0 73,8 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

156. ;Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcion
Television

s
[

Figura 75 Publicidad television

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar
mediante internet, el 26,23% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos
textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de la

Television.
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Tabla 74
Publicidad Flyers

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcidn

Flyers
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido
acumulado
Si 8 2,0 2,6 2,6
Validos No 297 75,2 97,4 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

15. ;Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcién
Flyers

Wsi
Eno

Figura 76 Publicidad Flyers

Analisis Ejecutivo

En lainvestigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar
mediante internet, el 2,62% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos
textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de la Flyers.



Tabla 75
Publicidad vallas publicitarias

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se
encuentran en internet que venden productos textiles producidos en
Pichincha? Opcion Vallas Publicitarias

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 51 12,9 16,7 16,7
Validos No 254 64,3 83,3 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcién
Vallas Publicitarias

Hsi
HHo

Figura 77 Publicidad Vallas Publicitarias

Analisis Ejecutivo
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En lainvestigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar

mediante internet, el 16,72% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos

textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de la Vallas

Publicitarias.
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Tabla 76
Publicidad Redes sociales

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se
encuentran en internet que venden productos textiles producidos en

Pichincha? Opcion Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 263 66,6 86,2 86,2
Validos No 42 10,6 13,8 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcién
Redes Sociales

Wsi
Eno

Figura 78 Publicidad Redes Sociales

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar
mediante internet, el 86,23% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos
textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de Redes
Sociales.
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Tabla 77
Publicidad Pagina Web

15. ¢Por que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcidn

Pagina Web
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 134 33,9 43,9 43,9
Validos No 171 43,3 56,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

15. iPor que medio desearia usted conocer de las empresas que se encuentran
en internet que venden productos textiles producidos en Pichincha? Opcién
Pagina Web

W=
BEno

Figura 79 Publicidad Pagina Web

Analisis Ejecutivo

En la investigacion realizada se encontrd que los encuestados dispuestos a comprar
mediante internet, el 43,93% desea conocer sobre las empresas que ofertan productos
textiles producidos en la provincia de Pichincha de forma online por medio de Pagina
Web.
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Tabla 78
APP olx

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcién OIx

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 159 40,3 51,8 51,8
Vélidos No 148 37,5 48,2 100,0
Total 307 7,7 100,0
Perdidos  Sistema 88 22,3
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcién Olx

s
BEneo

Figura 80 APP olx

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por
medio de internet el 51,79% utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante
la APP de OLX.
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Tabla 79
APP Mercadolibre

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcidén Mercadolibre

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 143 36,2 46,6 46,6
Vélidos No 164 41,5 53,4 100,0
Total 307 7,7 100,0
Perdidos  Sistema 88 22,3
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcién Mercadolibre

Wsi
Eno

Figura 81 APP Mercadolibre

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por
medio de internet el 46,58% utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante
la APP de Mercadolibre.
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Tabla 80
APP ebay

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para
sus compras. Opcion Ebay

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 36 9,1 11,7 11,7
Vélidos No 271 68,6 88,3 100,0
Total 307 7,7 100,0
Perdidos  Sistema 88 22,3
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Ebay

Wi
B ro

Figura 82 APP ebay

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por

medio de internet el 11,73% utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante
la APP de Ebay.
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Tabla 81
APP Alibaba

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para
sus compras. Opcion Alibaba

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 22 5,6 7,2 7,2
Vélidos No 285 72,2 92,8 100,0
Total 307 77 100,0
Perdidos Sistema 88 22,3
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Alibaba

Wsi
Hho

Figura 83 APP Alibaba

Analisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por

medio de internet el 7,17% utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante
la APP de Alibaba.
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Tabla 82
APP Wish

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcién Wish

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 93 23,5 30,3 30,3
Validos No 214 54,2 69,7 100,0
Total 307 71,7 100,0
Perdidos Sistema 88 22,3
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Wish

Hsi
Erio

Figura 84 APP Wish

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por
medio de internet el 30,29% utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante
la APP de Wish.
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Tabla 83
App Propia

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Aplicacion Propia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 34 8,6 11,1 11,1
Validos No 273 69,1 88,9 100,0
Total 307 71,7 100,0
Perdidos  Sistema 88 22,3
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Aplicaciéon Propia

Wsi
BEro

Figura 85 APP Propia

Andlisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por
medio de internet el 11,07% utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante
la APP Propia de los productores.
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Tabla 84
App Otra

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Otro

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Facebook 4 1,0 40,0 40,0
Validos Amazon 6 1,5 60,0 100,0
Total 10 2,5 100,0
Perdidos Sistema 385 97,5
Total 395 100,0

16. Cuales de las siguientes aplicaciones en su Smartphone prefiere para sus
compras. Opcion Otro

W Facebook
B Amazon

40 00%
Facehook

£0,00%
Amazon

Figura 86 APP propia

Anélisis Ejecutivo

En la investigacion se obtuvo como resultado que los encuestados que estan
dispuestos a comprar productos textiles producidos en la provincia de Pichincha por
medio de internet el 40% de quienes indican respuestas alternativas a las propuestas
utilizaria su smartphone para efectuar sus compras mediante la APP de Facebook y el

complemento del 60% usaria Amazon
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Tabla 85
Garantia 1 Mes

17. ¢ Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequerios productores de Pichincha en compras Online? Opcion Garantia de
al menos 1 mes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 131 33,2 43,0 43,0
Validos No 174 44,1 57,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

17. ;Que tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequerios productores de Pichincha en compras Online? Opcién Garantia de
al menos 1 mes

Hsi
B e

Figura 87 Garantia de 1 mes

Analisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado en la investigacion sobre el tipo de garantias que
prefieren los encuestados dispuestos a comprar por internet productos textiles producidos
en la Provincia de Pichincha que el 42,95% desea garantia de al menos de 1 mes en su

compra.



Tabla 86
Garantia cambios

17. ¢ Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por
parte de pequefios productores de Pichincha en compras Online? Opcion

Cambios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 198 50,1 64,9 64,9
Validos No 107 27,1 35,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

17. ; Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequefios productores de Pichincha en compras Online? Opcién Cambios

W=
Ero

Figura 88 Garantia cambios

Analisis Ejecutivo
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Se obtuvo como resultado en la investigacion sobre el tipo de garantias que

prefieren los encuestados dispuestos a comprar por internet productos textiles producidos

en la Provincia de Pichincha que el 64,92% desea garantia de cambios en su compra
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Tabla 87
Garantia devoluciones

17. ¢ Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequerios productores de Pichincha en compras Online? Opcidn
Devoluciones

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 145 36,7 47,5 47,5
Validos No 160 40,5 52,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

17. ; Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequerfios productores de Pichincha en compras Online? Opcién
Devoluciones

s
Eno

Figura 89 Garantia Devoluciones
Anélisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado en la investigacion sobre el tipo de garantias que

prefieren los encuestados dispuestos a comprar por internet productos textiles producidos

en la Provincia de Pichincha que el 47,54% desea garantia de devoluciones en su compra.
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Tabla 88
Garantia Reembolsos

17. ¢ Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por
parte de pequefios productores de Pichincha en compras Online? Opcion

Reembolsos
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 128 32,4 42,0 42,0
Validos No 177 44,8 58,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

17. i Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequefios productores de Pichincha en compras Online? Opcidén
Reembolsos

Msi
Eno

Figura 90 Garantia Reembolsos
Analisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado en la investigacion sobre el tipo de garantias que

prefieren los encuestados dispuestos a comprar por internet productos textiles producidos

en la Provincia de Pichincha que el 41,97% desea garantia de Rembolsos en su compra.
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Tabla 89
Garantia Otro

17. ¢ Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte de
pequerios productores de Pichincha en compras Online? Opcion Otro

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Garantia 1 3 100,0 100,0
Validos )
extendida
Perdidos Sistema 394 99,7
Total 395 100,0

17. ¢ Qué tipo de opciones prefiere usted en cuanto a garantia ofrecida por parte
de pequefios productores de Pichincha en compras Online? Opcién Otro

W Garantia extendida

100,00%
Garantia extendicda

Figura 91 Garantia Otro

Analisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado en la investigacion sobre el tipo de garantias que
prefieren los encuestados dispuestos a comprar por internet productos textiles producidos
en la Provincia de Pichincha que como opcidn alternativa a la propuesta se desea garantia

extendida en su compra.



Tabla 90
Nivel de confianza

18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras
por internet.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Bajo 40 10,1 13,1 13,1
Medio 239 60,5 78,4 91,5
Validos
Alto 26 6,6 8,5 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0
18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet.
.Bajo
E medio
Oato

Figura 92 Nivel de Confianza

Analisis Ejecutivo
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Se encontré como resultado de la investigacién que los encuestados actualmente

en un 78,36% de los encuestados poseen un nivel medio en cuanto a la confianza de

realizar compras de manera online.
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Tabla 91
Historial Positivo

19. Indique que tan importante es para usted el historial positivo de un vendedor

online para realizar la compra.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nada 2 5 v v
Importante
Poco 30 7,6 9,8 10,5
Importante
Validos
Importante 88 22,3 28,9 39,3
Muy 185 46,8 60,7 100,0
Importante
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8

Total 395 100,0
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19. Indigue que tan importante es para usted el historial positivo de un vendedor
online para realizar la compra.

W rada Importante
B Poco Importante
| Importante

M tuy Importante

0,65%
Macla Importante
9 84%
Poco Importante

28 B5%
Importante

60 56%
Muy Importante

Figura 93 Historial Positivo

Analisis Ejecutivo

Como resultado de la investigacion se encontr6 que los encuestados en su mayoria
con un 60,66% consideran como muy importante el momento de realizar una compra de
manera online que el vendedor posea buenas calificaciones en su historial, con resultados

positivos y buenos comentarios.
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Tabla 92
Compra centro comercial

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos Indique
en cual de los siguientes: Opcion Centro comercial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 251 63,5 82,3 82,3
Validos No 54 13,7 17,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcién Centro comercial

Wi
Eno

Figura 94 compra centro comercial
Analisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado en la investigacion respecto a conocer cuales son los

lugares fisicos que los clientes potenciales utilizan para realizar sus compras de productos

textiles, que estos con un 82,30% acuden a los centros comerciales.
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Tabla 93
Compra Centro de productores artesanales

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcion Centro de productores artesanales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 58 14,7 19,0 19,0
Vélidos No 247 62,5 81,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcién Centro de productores artesanales

s
HEno

Figura 95 Compra centro de productores artesanales

Analisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado en la investigacion respecto a conocer cuales son los
lugares fisicos que los clientes potenciales utilizan para realizar sus compras de productos

textiles, que estos con un 19,02% acuden a los centros productores artesanales.
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Tabla 94
Compra tiendas especializadas

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcion Tiendas especializadas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 85 21,5 27,9 27,9
Vélidos No 220 55,7 72,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcion Tiendas especializadas

Wsi
B Ho

Figura 96 Compra tiendas especializadas
Anélisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado en la investigacion respecto a conocer cuales son los

lugares fisicos que los clientes potenciales utilizan para realizar sus compras de productos
textiles, que estos con un 27,87% acuden a tiendas especializadas.
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Tabla 95
Compra en fabricas

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos

Indique en cual de los siguientes: Opcion En fabricas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 65 16,5 21,3 21,3
Vélidos No 240 60,8 78,7 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcién En fabricas

W si
Eno

Figura 97 Compra en fabricas
Anélisis Ejecutivo
Se obtuvo como resultado en la investigacion respecto a conocer cuales son los

lugares fisicos que los clientes potenciales utilizan para realizar sus compras de productos

textiles, que estos con un 21,31% acuden a las fabricas.
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Tabla 96
Compra en rebajas

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos

Indique en cual de los siguientes: Opcion Rebajas (outlet)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 102 25,8 33,4 33,4
Vélidos No 203 51,4 66,6 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

20. Cuando Ud. realiza compras de productos textiles de en lugares Fisicos
Indique en cual de los siguientes: Opcion Rebajas (outlet)

Wsi
Eno

Figura 98 Compra en Rebajas

Andlisis Ejecutivo

Se obtuvo como resultado en la investigacion respecto a conocer cuales son los
lugares fisicos que los clientes potenciales utilizan para realizar sus compras de productos

textiles, que estos con un 33,44% acuden a los outlets.
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Tabla 97
Distribucion retirar en local en asociacion

21. ¢ Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequefios productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere? Opcion
Retirar en local de asociacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 67 17,0 22,0 22,0
Validos No 238 60,3 78,0 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

21. ;Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequerfios productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere? Opcién
Retirar en local de asociacion

Wi
EHHho

Figura 99 Distribucién Retirar en Asociacion

Analisis Ejecutivo

En la presente investigacion se encontro que los encuestados dispuestos a realizar
compras mediante internet de productos textiles producidos en la Provincia de Pichincha,

el 21,97% opta por retirar en la asociacidn sus compras.
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Tabla 98
Distribucién a domicilio por empresa de courier

21. ¢Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequefios productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere? a
domicilio por empresa de courier

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 146 37,0 47,9 47,9
Validos No 159 40,3 52,1 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

21. ;Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequerios productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere?
Entrega a domicilio por empresa de courier

Wsi
Eno

Figura 100 Distribucion a domicilio por empresas de courier

Analisis Ejecutivo

En la presente investigacion se encontro que los encuestados dispuestos a realizar
compras mediante internet de productos textiles producidos en la Provincia de Pichincha,
el 47,87% prefiere que sus compras sean distribuidas mediante empresas de Courier a

domicilio.



Tabla 99
Distribucién por parte de repartidores identificados

21. ¢ Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequefios productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere? Entrega a

domicilio por repartidores identificados

168

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido  acumulado

Si 171 43,3 56,1 56,1
Validos No 134 33,9 43,9 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

21. ¢Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequenos productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere?
Entrega a domicilio por repartidores
identificados

Msi
Eno

Figura 101 Distribucion por repartidores identificados

Analisis Ejecutivo

En la presente investigacion se encontr6 que los encuestados dispuestos a realizar

compras mediante internet de productos textiles producidos en la Provincia de Pichincha,

el 56,07% prefiere que sus compras sean distribuidas mediante la entrega a domicilio por

parte de repartidores identificados.
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Tabla 100
Distribucidn Retiro en servientrega y/o tramaco

21. ¢Para obtener sus productos en compras online de productos
textiles de pequefios productores de la Provincia de Pichincha usted
prefiere? Entrega a domicilio por repartidores identificados Retiro en
Servientrega Y/o Tramaco

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Si 78 19,7 25,6 25,6
Validos No 227 57,5 74,4 100,0
Total 305 77,2 100,0
Perdidos Sistema 90 22,8
Total 395 100,0

21. ;Para obtener sus productos en compras online de productos textiles de
pequenos productores de la Provincia de Pichincha usted prefiere?
Retiro en Servientrega Y/o Tramaco

Hsi
Hno

Figura 102 Retiro en Servientrega y/o Tramaco
Analisis Ejecutivo
En la presente investigacion se encontr6 que los encuestados dispuestos a realizar

compras mediante internet de productos textiles producidos en la Provincia de Pichincha,

el 25,57% prefiere retirar sus compras en Servientrega y/o Tramaco.
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4.1.2 Analisis Bivariados

Tabla 101
Compras vs Confianza

Tabla de contingencia 1. ¢ Usted ha realizado compras por internet? vs 18.

Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por

internet.

Recuento

18. Indigue a continuacion cual es su

nivel de confianza de realizar compras

por internet.
Bajo Medio

1. ¢Usted ha realizado compras por Si 4 163
internet? No 36 76
Total 40 239
Recuento

18. Indiquea  Total
continuacion
cual es su nivel
de confianza de
realizar
compras por
internet.

Alto

CONTINUA  ===3p



Si 26 193
1. ¢ Usted ha realizado compras por internet?

No 0 112
Total 26 305

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 66,444 2 ,000
Razo6n de verosimilitudes 76,126 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 62,498 1 ,000

N de casos validos 305
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Grafico de barras

18. Indique a
continuacidn
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1. ;iUsted ha realizado compras por internet?

Figura 103 Compras vs Confianza

Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta Usted ha realizado compras por internet?

VS. 18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por

internet.

H1: Existe relacion Pregunta Usted ha realizado compras por internet? VS. 18.

Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por internet.
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Andlisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Usted ha realizado compras por
internet? VS. 18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras
por internet existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,000 por lo
tanto es menor a 0,05 y se acepta H1

Tabla 102
compras vs ocupacion

Tabla de contingencia 1. ¢ Usted ha realizado compras por internet? vs

Ocupacion

Recuento

Ocupacion

Estudiante Empleado Empleado

Publico Privado

1. ¢Usted ha realizado compras por Si 90 18 56
internet? No 74 3 37
Total 164 26 88
Recuento

Ocupacion

Independiente  Desemple

ado

CONTINUA é
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1. ¢ Usted ha realizado compras por Si 38 10
internet? o = =
Total 60 16

Recuento

Ocupacion Total

Duefio de
Negocio
Si 33 245
1. ¢ Usted ha realizado compras por internet?
No 8 150
Total 41 395
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,205 5 ,070
Razon de verosimilitudes 10,761 5 ,056
Asociacion lineal por lineal 8,463 1 ,004

N de casos validos 395
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Grafico de barras
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1. ;iUsted ha realizado compras por internet?
Figura 104 compras vs ocupacion

Hipotesis

Ho: No existe relacion entre Pregunta ¢ Usted ha realizado compras por internet?

VS. Ocupacién

H1: Existe relacion entre Pregunta ¢ Usted ha realizado compras por internet?
VS. Ocupacion.
Analisis
En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Usted ha realizado compras por internet?

VS. Ocupacion. No existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,070

por lo tanto es mayor a 0,05 y se acepta HO



Tabla 103
Compras vs eduacion

Tabla de contingencia 1. { Usted ha realizado compras por internet? vs

Educacion

Recuento

Educacién

Secundaria  Técnico  Superior

1. ¢ Usted ha realizado compras Si 34 12 191
por internet? No 38 12 100
Total 72 24 291
Recuento
Educacion Total
Postgrado y Phd
Si 8 245

1. ¢Usted ha realizado compras por internet?  “J 0 150
Total 8 395

Pruebas de chi-cuadrado

CONTINUA

—>
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Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 14,680 3 ,002
Razon de verosimilitudes 17,179 3 ,001
Asociacion lineal por lineal 12,314 1 ,000
N de casos validos 395

Grafico de barras

Educacidn
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1. ;iUsted ha realizado compras por internet?

Figura 105 compras vs Educacién
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Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta ¢Usted ha realizado compras por internet?
VS. Educacion

H1: Existe relacion Pregunta ¢ Usted ha realizado compras por internet? VS.

Educacién
Anélisis
En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Usted ha realizado compras por

internet? VS. Educacién existe relacion entre las variables al obtener una significancia de

0,002 por lo tanto es menor a 0,05 y se acepta H1

Tabla 104
Frecuencia vs Ingreso Familiar

Tabla de contingencia Ingreso Familiar vs 9. ¢ Cuantas veces al afio
compraria productos textiles de la provincia de Pichincha por internet?

Recuento

9. ¢ Cuantas veces al afio compraria productos
textiles de la provincia de Pichincha por

internet?
1 vez 2a3 3a7 7 a 12 veces
veces veces
375-500 14 46 24 4
501-1000 18 68 16 4
Ingreso
. 1001-2000 8 30 14 10
Familiar
2001-3000 0 16 7 2
mas de 3001 6 8 4 0
Total 46 168 65 20

Recuento
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4 9. ¢(Cuantas veces al  Total
afio compraria
productos textiles
de la provincia de
Pichincha por
internet?
Mas de 12 veces
375-500 4 92
501-1000 0 106
Ingreso Familiar 1001-2000 0 62
2001-3000 2 27
mas de 3001 0 18
Total 6 305
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,884 16 ,002
Razdn de verosimilitudes 40,288 16 ,001
Asociacion lineal por lineal ,062 1 ,804
N de casos validos 305
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Grafico de barras
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Figura 106 Frecuencia vs Ingreso familiar
Hipotesis

Ho: No existe relacion entre Pregunta Ingreso Familiar vs. ¢ Cuéntas veces al afio

compraria productos textiles de la provincia de Pichincha por internet?

H1: Existe relacion Pregunta Ingreso Familiar vs. ¢ Cuantas veces al afilo compraria

productos textiles de la provincia de Pichincha por internet?

Andlisis
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En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Ingreso Familiar vs. ;Cuantas veces

al afio compraria productos textiles de la provincia de Pichincha por internet? existe

relacién entre las variables al obtener una significancia de 0,002 por lo tanto es menor a

0,05y se acepta H1

12. ¢ Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos

en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13. Para realizar sus compras

de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los

siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta por pagina web

Tabla 105

Gasto promedio vs Formas de pago

Tabla de contingencia

Recuento

13. Para realizar sus compras
de productos textiles de
pequefios productores de

Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago con tarjeta por

pagina web

Si No

Total

12. ;Cuanto usted

gastaria en promedio

5 a 20 doblares 10 40

50

21 a 50 délares 14 76

90

CONTINUA  ===3p
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adquiriendo Productos 51 a 100 ddlares 42 70 112
Textiles producidos en
o 101 a 200 ddlares 2 38 40
la Provincia de
Pichincha a traves de 201 a 350 dolares 4 3 7
internet?
351 a 500 dolares 2 0 2
501 a 1000 dolares 0 2 2
mas de 1001 2 0 2
dolares
Total 76 229 305
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 39,424 7 ,000
Razon de verosimilitudes 41,001 7 ,000
Asociacion lineal por lineal 5,065 1 ,024

N de casos validos 305
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Grafico de barras
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Figura 107 Gasto promedio vs Formas de pago

Hipotesis

Ho: No existe relacion entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta por

pagina web.

H1: Existe relacion Pregunta ;Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo

Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13.
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Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha
usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta por pagina web.

Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta por

pagina web, existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,000 por
lo tanto es menor a 0,05 y se acepta H1

12. ¢ Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos
en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13. Para realizar sus compras
de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los

siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta contra entrega

Tabla 106 Pago por tarjeta vs Gasto promedio



Tabla de contingencia

185

Recuento

13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago con tarjeta
contra entrega
Si No
5 a 20 ddlares 8 42 50
21 a 50 dolares 14 76 90

12. ¢ Cuanto usted 51 a 100 dolares 12 100 112

gastaria en promedio

adquiriendo Productos 101 a 200 ddlares 20 20 40

Textiles producidos en 01 a 350 dolares 1 6 7

la Provincia de

Pichincha a través de 391 @500 ddlares 0 2 2

i ?

Internet: 501 a 1000 dolares 0 2 2
mas de 1001 2 0 2
ddlares

Total 57 248 305

CONTINUA  ====3p



Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,023 7 ,000
Razon de verosimilitudes 34,589 7 ,000
Asociacion lineal por lineal 8,274 1 ,004

N de casos validos

305
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Grafico de barras
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12. ; Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la
Provincia de Pichincha a traves de internet?

Figura 108 pago Tarjeta vs gasto promedio

Hipotesis

Ho: No existe relacion entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores

de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta

contra entrega

H1: Existe relacién Pregunta ;Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo
Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13.
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Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha
usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta contra entrega

Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago con tarjeta contra

entrega existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,000 por lo tanto
es menor a 0,05 y se acepta H1

12. ¢ Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos
en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13. Para realizar sus compras
de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos prefiere. Deposito Bancario y/o Transferencia

Tabla 107
Deposito bancario vs Gasto promedio

Tabla de contingencia

Recuento

13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Deposito Bancario

y/o Transferencia

CONTINUA
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Si No
5a 20 dolares 28 22 50
21 a 50 délares 52 38 90

12. ¢ Cuanto usted 51 a 100 dolares 52 60 112

gastaria en promedio

adquiriendo Productos 101 a 200 doblares 22 18 40

Textiles producidos en 201 a 350 dolares 0 7 7

la Provincia de

Pichincha a través de 351 @500 ddlares 0 2 2

i )

Internet: 501 a 1000 dolares 0 2 2
maés de 1001 2 0 2
dolares

Total 156 149 305

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig.
asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 16,717 7 ,019

Razoén de verosimilitudes 21,742 7 ,003

Asociacion lineal por lineal 3,351 1 ,067

N de casos validos 305
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Figura 109 Gasto promedio vs Deposito bancario

Hipotesis

Ho: No existe relacién entre Pregunta ;Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Dep6sito Bancario

y/o Transferencia

H1: Existe relacién Pregunta ;Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo

Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13.
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Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha
usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Depdsito Bancario y/o

Transferencia
Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a traves de
internet? vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Dep6sito Bancario

y/o Transferencia existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,019

por lo tanto es menor a 0,05 y se acepta H1

12. ¢ Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles
producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13. Para realizar
sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual
de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago efectivo contra entrega

Tabla 108
Gasto promedio vs pago efectivo contra entrega

Tabla de contingencia

Recuento
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13. Para realizar sus Total

compras de productos

textiles de pequefios

productores de Pichincha

usted cual de los

siguientes métodos de

pagos prefiere. Pago

efectivo contra entrega

Si No
5a 20 doblares 16 34 50
21 a 50 délares 28 62 90
12. ¢ Cuanto usted 51 a 100 ddlares 26 86 112
gastaria en promedio
adquiriendo Productos 101 a 200 doblares 10 30 40
Textiles producidos en 201 a 350 dolares 3 2 7
la Provincia de
Pichincha a través de 351 & 500 ddlares 0 2 2
i )
internet: 501 a 1000 dolares 2 0 2
mas de 1001 2 0 2
dolares
Total 87 218 305

Pruebas de chi-cuadrado

CONTINUA  ===3p



Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,911 7 ,053
Razdn de verosimilitudes 14,475 7 ,043
Asociacion lineal por lineal 415 1 ,520
N de casos validos 305
Grafico de barras
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Figura 110 Gasto promedio vs Pago efectivo contra entrega
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Ho: No existe relacion entre Pregunta Cuénto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago efectivo contra

entrega

H1: Existe relacion Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo
Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs. Para
realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted
cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago efectivo contra entrega

Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores
de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago efectivo contra

entrega, no existe relacién entre las variables al obtener una significancia de 0,053 por lo

tanto es mayor a 0,05 y se acepta Ho.

12. ¢ Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles producidos
en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13. Para realizar sus compras
de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los

siguientes métodos de pagos prefiere. Pago por paypal

Tabla 109
Gasto promedio vs Pago por pay pal

Tabla de contingencia

Recuento
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13. Para realizar sus Total
compras de productos
textiles de pequefios
productores de Pichincha
usted cual de los
siguientes métodos de
pagos prefiere. Pago por
pay pal
Si No
5a 20 doblares 2 48 50
21 a 50 délares 6 84 90

12. ¢(Cuanto usted 51 a 100 dolares 36 76 112

gastaria en promedio

adquiriendo Productos 101 a 200 ddlares 2 38 40

Textiles producidos en 201 a 350 dolares 0 7 7

la Provincia de

Pichincha a través de 351 & 500 ddlares 0 2 2

i )

Internet: 501 a 1000 dolares 0 2 2
mas de 1001 0 2 2
dolares

Total 46 259 305
Pruebas de chi-cuadrado

CONTINUA  ====3p



196

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,709 7 ,000
Razon de verosimilitudes 41,296 7 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,476 1 224
N de casos validos 305

Recuento

Grafico de barras
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Figura 111 Gasto promedio vs Pago por pay pal
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Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a traves de

internet? VS Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago por paypal

H1: Existe relacion Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo
Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? VS Para
realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted

cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago por pay pal
Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago por paypal existe

relacién entre las variables al obtener una significancia de 0,000 por lo tanto es menor a

0,05y se acepta H1

12. ¢ Cuénto usted gastaria en promedio adquiriendo Productos Textiles
producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs 13. Para realizar
sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual

de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago parcial con cupon

Tabla 110
Gasto promedio vs Pago cupon

Tabla de contingencia

Recuento
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13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago parcial con
cupdn
Si No

5 a 20 ddlares 2 48 50

21 a 50 dolares 2 88 90

51 a 100 ddlares 2 110 112
12. ;Cuéanto usted 101 a 200 4 36 40
gastaria en promedio dolares
adquiriendo Productos 201 a 350 0 7 7
Textiles producidos en délares
la Provincia de
Pichincha a través de 321 @500 0 2 2
internet? dolares

501 a 1000 0 2 2

dolares

mas de 1001 0 2 2

ddlares
Total 10 295 305

CONTINUA  =====3p



Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,325 ,396
Razon de verosimilitudes 5,975 543
Asociacion lineal por lineal 211 ,646

N de casos validos 305
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12. ; Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos enla
Provincia de Pichincha a traves de internet?
Figura 112 Gasto promedio vs pago cupén
Hipotesis

Ho: No existe relacién entre Pregunta ;Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de

Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago parcial con cupon.
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H1: Existe relacién Pregunta ¢(Cuanto usted gastaria en promedio adquiriendo
Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de internet? vs. Para
realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de Pichincha usted

cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago parcial con cupon.
Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta ¢Cuanto usted gastaria en promedio
adquiriendo Productos Textiles producidos en la Provincia de Pichincha a través de
internet? vs. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios productores de
Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere. Pago parcial con cupén,

no existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,396 por lo tanto es

mayor a 0,05 y se acepta Ho

18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet. vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios
productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago con tarjeta por pagina web

Tabla 111
Forma de pago vs confianza

Tabla de contingencia

Recuento
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13. Para realizar sus compras  Total

de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago con tarjeta por

pagina web
Si No

18. Indique a Bajo 4 36 40
continuacion cual es su .

) _ Medio 60 179 239
nivel de confianza de
realizar compras por 12 14 26
) Alto
internet.
Total 76 229 305

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,030 2 ,004
Razon de verosimilitudes 11,234 2 ,004
Asociacion lineal por lineal 10,759 1 ,001
N de casos validos 305
CONTINUA

—>
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18. Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet.

Figura 113 forma de pago vs confianza

Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos

textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de
pagos prefiere. Pago con tarjeta por pagina web.

H1: Existe relacion Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel de confianza
de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos textiles de



204

pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago con tarjeta por pagina web.

Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel
de confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos
textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de

pagos prefiere. Pago con tarjeta por pagina web.existe relacion entre las variables al
obtener una significancia de 0,004 por lo tanto es menor a 0,05 y se acepta H1

18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet. vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios
productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.

Pago con tarjeta contra entrega

Tabla 112
Pago de tarjeta contraentrega vs confianza

Tabla de contingencia

Recuento

13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago con tarjeta

contra entrega

CONTINUA  ===3p



Si No

18. Indique a Bajo 2 38 40
continuacion cual es su

) ] Medio 49 190 239
nivel de confianza de
realizar compras por 6 20 26
) Alto
internet.
Total 57 248 305

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 5,779 2 ,056
Razén de verosimilitudes 7,368 2 ,025
Asociacion lineal por lineal 4,393 1 ,036

N de casos validos 305
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18. Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet.

Figura 114 Pago contraentrega tarjeta vs confianza

Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos

textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de
pagos prefiere. Pago con tarjeta contra entrega.

H1: Existe relacion Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel de confianza

de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos textiles de
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pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago con tarjeta contra entrega.

Anélisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel
de confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos
textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de

pagos prefiere. Pago con tarjeta contra entrega, no existe relacion entre las variables al
obtener una significancia de 0,056 por lo tanto es mayor a 0,05 y se acepta Ho

18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet. vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios
productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Dep0sito Bancario y/o Transferencia

Tabla 113
Deposito bancario vs Confianza

Tabla de contingencia

Recuento

13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Deposito Bancario
y/o Transferencia

Si No

CONTINUA )



18. Indique a Bajo 20 20 40
continuacion cual es su

) . Medio 118 121 239
nivel de confianza de
realizar compras por 18 8 26
) Alto
internet.
Total 156 149 305

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 3,725 2 ,155
Razén de verosimilitudes 3,824 2 ,148
Asociacion lineal por lineal 1,625 1 ,202

N de casos validos 305
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18. Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet.

Figura 115 Deposito bancario vs confianza

Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet. vs. Para realizar sus compras de productos

textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de

pagos prefiere. Deposito Bancario y/o Transferencia.

H1: Existe relacion Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel de confianza
de realizar compras por internet. vs. Para realizar sus compras de productos textiles de
pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.

Deposito Bancario y/o Transferencia.
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Andlisis
En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel
de confianza de realizar compras por internet. vs. Para realizar sus compras de productos
textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de

pagos prefiere. Depdsito Bancario y/o Transferencia, no existe relacion entre las variables

al obtener una significancia de 0,155 por lo tanto es mayor a 0,05 y se acepta H1

18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet. vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios
productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago efectivo contra entrega

Tabla 114
Pago efectivo contra entrega vs confianza

Tabla de contingencia

Recuento

13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago efectivo

contraentrega

Si No

Bajo 16 24 40

CONTINUA  ====3p
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18. Indique a Medio 67 172 239
continuacion cual es su

. ) 4 22 26
nivel de confianza de
realizar compras por Alto
internet.
Total 87 218 305

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4814 2 ,090
Razén de verosimilitudes 4,934 2 ,085
Asociacion lineal por lineal 4,795 1 ,029

N de casos validos 305
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18. Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet.

Figura 116 Pago efectivo contra entrega vs confianza

Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos

textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de

pagos prefiere. Pago efectivo contra entrega.

H1: Existe relacion Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel de confianza

de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos textiles de
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pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago efectivo contra entrega.

Anélisis

En el cruce de las preguntas entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel
de confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos
textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de

pagos prefiere. Pago efectivo contra entrega., no existe relacion entre las variables al
obtener una significancia de 0,090 por lo tanto es mayor a 0,05 y se acepta H1

18. Indique a continuacién cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet. vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios
productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago por paypal

Tabla 115
Pago por paypal vs confianza

Tabla de contingencia

Recuento

13. Para realizar sus compras  Total
de productos textiles de
pequefios productores de
Pichincha usted cual de los
siguientes métodos de pagos

prefiere. Pago por paypal

Si No

CONTINUA



18. Indique a Bajo 6 34 40
continuacion cual es su .
) ] Medio 32 207 239
nivel de confianza de
realizar compras por 8 18 26
) Alto
internet.
Total 46 259 305
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,531 ,063
Razon de verosimilitudes 4,608 ,100
Asociacion lineal por lineal 2,013 ,156

N de casos validos

305
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18. Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet.

Figura 117 Pago por paypal vs confianza
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Ho: No existe relacion entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de confianza

de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos textiles de

pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.

Pago por paypal.

H1: Existe relacion Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de

realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos textiles de
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pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago por paypal.

Anélisis
En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Usted ha realizado compras por
internet? VS. 18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar compras

por internet no existe relacion entre las variables al obtener una significancia de 0,062 por

lo tanto es mayor a 0,05 y se acepta H1

18. Indique a continuacién cual es su nivel de confianza de realizar compras por
internet. vs 13. Para realizar sus compras de productos textiles de pequefios
productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.
Pago parcial con cupén

Tabla 116
Pago cupon vs confianza

Tabla de contingencia

Recuento
13. Para realizar sus compras de productos Total
textiles de pequefios productores de Pichincha
usted cual de los siguientes métodos de pagos
prefiere. Pago parcial con cupdn
Si No
) Bajo 2 38 40

18. Indique a
continuacion cual essu  Medio 4 235 239

CONTINUA  ====3p
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nivel de confianza de 4 22 26
realizar compras por Alto

internet.
Total 10 295 305
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,331 2 ,001
Razon de verosimilitudes 9,163 2 ,010
Asociacion lineal por lineal 2,908 1 ,088

N de casos validos 305
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18. Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet.

Figura 118 pago por cupén vs confianza

Hipotesis
Ho: No existe relacion entre Pregunta Indique a continuacion cual es su nivel de
confianza de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos

textiles de pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de
pagos prefiere. Pago parcial con cup6n

H1: Existe relacion Pregunta Indique a continuacién cual es su nivel de confianza
de realizar compras por internet. vs Para realizar sus compras de productos textiles de
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pequefios productores de Pichincha usted cual de los siguientes métodos de pagos prefiere.

Pago parcial con cupon

Analisis

En el cruce de las preguntas, entre Pregunta Usted ha realizado compras por

internet? VS. 18. Indique a continuacion cual es su nivel de confianza de realizar

compras por internet existe relacion entre las variables al obtener una significancia de

0,001 por lo tanto es menor a 0,05 y se acepta Ho

Tabla 117
Comprobacion de hipotesis

Hipotesis Comprobacién

Contrastacién Analisis

H1: Existe relacion
entre que los clientes

de E-commerce que

Como el nivel de significancia
es menor a 0,05 existe relacién

entre gque los clientes de E-

0,000 Acepta
realizan sus compras commerce que realizan sus
online con su nivel de compras online con su nivel de
confianza confianza
H2: Existe relacion Como el nivel de significancia
entre la ocupacion de es mayor a 0,05 no existe
los clientes con el que 0,070 Rechaza relacién entre la ocupacion de
realicen 0 no compras los clientes con el que realicen
online 0 no compras online
H3: Existe relacién Como el nivel de significancia
entre el "nivel de es menor a 0,05 existe relacion
ingresos con el numero 0,002 Acepta entre el "nivel de ingresos con

de ocasiones que una

persona compra online

el nimero de ocasiones que una

persona compra online

CONTINUA  ===3p



H4: Existe relacién
entre la el nivel de
estudios de los clientes
con el que realicen o

no compras online
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Como el nivel de significancia
es menor a 0,05 existe relacion
entre la el nivel de estudios de
los clientes con el que realicen

0 no compras online

H5:Existe relacion
entre la forma de pago

y el monto a comprar

Como el nivel de significancia
es menor a 0,05 existe relacion
entre la forma de pago y el

monto a comprar

H6: Existe relacion
entre la forma de pago
y el nivel de confianza

del cliente

Como el nivel de significancia
es menor a 0,05 existe relacion
entre la forma de pago y el

nivel de confianza del cliente

H7: Existe satisfaccion
en los clientes que han
realizado compras

online.

0,002 Acepta
0,000 Acepta
0,004 Acepta
Media

Expectativa: 3,53

Media
Percepcion4,04  Acepta

Percepcion -

Expectativa

4,04 - 3,53=0,51

Como el valor de la diferencia
entre la percepcion promedio y
la expectativa promedio es
positiva se acepta la hipotesis
de existe satisfaccion en las
compras online en la provincia

de Pichincha
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Capitulo V Propuesta

El presente proyecto de investigacion, durante la elaboracion del mismo brindo a los
investigadores una nueva Optica sobre temas de interés referentes al E-commerce, como
se habia mencionado en los resultados, los clientes potenciales de varias industrias se
encuentran en linea mientas que las empresas no, por ello se plantea a continuacion 4

temas sugeridos para proximas investigaciones:

e Elaboracion de un plan publicitario mediante alianzas estratégicas con
empresas de disefio grafico con pymes y miembros perteneciente a la
economia popular y solidaria

e E-commerce sobre la oferta de servicios de restaurante a domicilio
pertenecientes a pymes y economia popular y solidaria

e E-commerce sobre la oferta de servicios técnico y de hogar de personas
pertenecientes a la economia popular y solidaria

e Estudio de factibilidad de mercado de un sistema de e-commerce para un

sistema de servicios de barrio a domicilio

5.1 Analisis de resultados de investigacion
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En la investigacion realizada se obtuvo informacion considerada como importante

ya que la misma tiene los criterios que permita generar el modelo de comunicacion
adecuado para que las Pymes en la provincia de Pichincha puedan sacar el provecho al

mercado existente.

Los resultados obtenidos indican que respecto al género 51% es masculino, y el
49% es femenino, que mayoria de los encuestados son solteros en un 76%, que la mayor
concentracion de clientes Ecommerce es en Quito, los ingresos en su mayoria estan entre
375 a 1000, La mayoria de los cliente potenciales pertenecen al PEA, La mayoria posee
estudios universitarios con un 73.67%, de los encuestados el 62% a realizado compras por
internet en el 2017 y que contrastando con el 2011 con un 15% de clientes reales se ha

tenido un excelente crecimiento en el nivel de compras on-line.
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Figura 119 Crecimiento de clientes reales

Como se puede observar en el grafico el crecimiento tiene una pendiente positiva
considerable de un mercado en constante expansion. La Expectativa promedio es de 3,53
siendo ni bueno ni mala, mientras que la percepcion alcanza un promedio de4,04
significando bueno, y dando asi una calificacion positiva a los niveles de satisfaccion al

cliente

Percepcion - Expectativa

4,04 - 3,53=0,51

Los clientes reales en la industria textil en pichincha alcanza el 28,86%. Mientras
que la intencién de compra por clientes potenciales alcanza el 77,22%, Aquellos que no

desean comprar por internet presentan que sus motivos son el 28% por desconfianza, el
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10,99% por compras fallidas, por falta de experiencia en realizar compras por internet, el
63,74% prefiere comprar fisicamente, el 4,4% por no saber como se debe comprar por

internet.

Respecto a que productos los clientes potenciales estan dispuestos a comprar a

continuacion se indica los porcentajes de intencién de compra por producto

Tabla 118
Resumen de porcentaje de tipo de productos

Producto Porcentaje
Camisas 45
Chaguetas 40
Pantalones 33
Jeans 42
Vestidos 39
Corbatas 12
Pantalones detela 6.9
Ternos 15
Blusas 29
Faldas 17
Sacos 29
Camisetas 42
Pantalonetas 16
Braziers 13
Sabanas 25.57
Ropa interior 16
Lenceria 15
Cobijas 22

Edredones 22
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Respecto a porque la gente compraria online sus motivos son: mas del 50%
compraria por precios bajos, 35% por mayor variedad, el 32% por contar con mejores
disefios, 44% por la entrega a domicilio, el 30% lo haria por identidad y respaldo al
productor de pichincha la frecuencia de compra en su mayoria es de 3 veces al afio, siendo
mayormente posible la venta de productos en los trimestres del afio. Para incentivar la
compra los clientes el 62% prefiere las promociones de 2 x 1, el 74% desea disfrutar
descuentos en el precio los valores que en la mayoria estd dispuesto a disponer para
compras online es de 51 a 100 dolares, lo cual se toma la media de $75 ddlares como valor

de compra promedio central

Respecto a la forma de pago la mayoria desea en un 51% los pagos mediante
depdsito o transferencia, cerca del 25% utilizaria el pago de estos productos mediante
tarjeta de crédito en cuanto a donde prefiere el cliente comprar el 58% compraria en una
pagina propia de los productores, sea de manera asociada o a su vez individual, por redes
sociales un 52% estaria dispuesto a comprar, mediante olx un 32% al igual que en
mercado libre un 30%. Cuando se trata de publicitar para que los clientes potenciales
acudan a internet para conocer las ofertas online con las que cuentan, se obtuvo que por
radio solo el 13% desea conocer, por prensa el 9,84%, por television el 26,23%, por vallas
publicitarias el 16,72% y con un contundente 86% la mayoria desea conocer por redes
sociales, y seguido por paginas webs en general con un 43,93%, los clientes poseen 3
medios de compras preferidos en cuanto app se refiere que son olx ,mercadolibre y
facebook. Como se habia mencionado la confianza es uno de los factores claves y por ello

en cuanto a garantias los clientes indican que el 42% desea contar con garantia de al menos
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1 mes, el 64% desea contar con la opcion de cambios de producto por alguna eventualidad,

el 47% con devoluciones y el 41% con reembolsos.

Con el historico respecto a las ventas por internet se cuenta con que el 78% tiene
un nivel de confianza medio, indicando que con mayor fuerza el e-commerce es una
alternativa oportuna de comercializar sus productos, por ello el 60% de los encuestados
indicaron que es muy importante las calificaciones positivas del vendedor. Respecto a que
opcidn deben contar las pymes en cuanto a distribucion se tiene que el 47% de los clientes
potenciales prefieren las entregas por empresas de courier a domicilio, el 56% desea
contar con recibir el producto por repartidores identificados de los productores, 25% desea

retirar en servientrega.

Por la contrastacion de hipétesis se conoce que entre mayor sea la confianza en
comprar por internet mayores seran los numeros de compra que se obtengan, que personas
con mayores niveles de educacion realizan compras por internet, que dependiendo el

monto de compra se elige el tipo de forma de pago elegida por el cliente.

5.2 Calculo de la demanda potencial de la provincia de Pichincha

Como se habia detallado en la provincia de Pichincha existe un mercado potencial
a ser aprovechado por las empresas de la Provincia y por ello con la investigacion se pudo

obtener cual es valor de la demanda potencial que se presenta a continuacion:
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Poblacion es de 928 668 habitantes que cumplen perfil de cliente potencial
Intencion de compra del 77,22%
Frecuencia: 3 veces al afio
Gasto promedio: $51 a $100 por compra
Calculo de la demanda potencial
Poblacién*Intencion de compra * Frecuencia * Valor =

(928668 x 77.22% )* 3 * $75 = $161 351 421.66 anuales demanda potencial

5.3 Analisis situacional de las pymes textiles en pichincha

Actualmente una de las industrias de mucha importancia en la provincia de
Pichincha es la enfocada a la produccion textil, ya que como indica Capeipi, es una fuente
generadora de empleo que brinda cerca de 50000 empleos directos y son 200 000 empleos
indirectos, con una tasa de crecimiento del 21%. Las empresas son en su mayoria se
dedican a la produccion con ello los esfuerzos de comercializacion los realizan terceros,
mediante canales de distribucion tradicionales ya que como nos indica el estudio realizado
en el canton Rumifiahui de la Provincia de Pichincha, las Pymes textiles comprenden las
necesidades del mercado pero su comercializacion online es casi inexistente, y aunque en

el mismo estudio se indica que las empresas cuentan con acceso a internet y los medios
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para acercarse a consultores de E-commerce, las empresas no notan la importancia de

utilizar estas herramientas para comercializar sus productos.

Actualmente desde hace varios afios el mundo sufre cambios drasticos en sus
procesos de comercio donde la introduccién de los mercados al mundo digital cambia las
reglas de juego para las empresas, como se conoce existen comportamientos de consumo,
donde los clientes buscan participar del algoritmo del proceso de compra en lugares
fisicos, pero con maés fuerza, se acoge con mas la idea de revisar los productos para
satisfacer sus necesidades mediante el internet, como indica el estudio mencionado los
clientes estan en linea, mientras las Pymes que conforman el 85% de las empresas de la
industrias textil no lo estd. Para el 2016 con cifras del ministerio de Industrias y
productividad las ventas del sector fueron de 1313 millones de doélares representando el
5% del PIB, y con el resultado obtenido por la investigacion para la provincia de Pichincha
se alcanza una demanda potencial de 161 millones de doélares de compras mediante E-
commerce, lo que supone una clara oportunidad, que puede ser bien una oportunidad
aprovechada por las Pymes o0 mantenerse en el estado actual de inactividad Online dando

lugar que empresas tanto extranjeras como un grupo pequefio aproveche tal potencial.
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5.4 Modelo de Marketing Comunicacional propuesto para E-commerce

Seleccién de Retorno de

Detallar el o . "
D Distribucion inversion

publicitaria

medios

Definir
emociones del
producto

Definir

presupuesto Promocidn Resultado

Definir
beneficios del
producto

Diferenciacion

) Determinar el
Identificar el disefio de la

Exposicion
mercado P

Rol de compra

publicidad
producto

Figura 120 Modelo de marketing comunicacional para pymes Paredes Gonzéalez

Modelo Paredes Gonzéalez

5.4.1 Explicacion de la utilizacion del modelo.

El modelo presentado cuenta con los pasos que en una matriz de excel debe llenar
cada Pymes respecto a los productos que posean para de esa manera poder contar con las
acciones adecuadas que debe implementar para exponer sus productos de forma online.

Al modelo se le suma los denominados Informativos obligatorios
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Informativos Obligatorios.- Estos son los elementos que deben sin falta encontrarse en
toda oferta online, son elementos informativos que debe existir para lograr que el cliente

acoja con mayor fuerza a la empresa en el paso del tiempo
Estos Informativos obligatorios son los siguientes

e Historial Positivo de Vendedor

e Formas de Pago

e Marca

e Historial de ventas Exitosas

e Garantias y sistemas de Confianza

e Afios en el Mercado (cuando se cuenta con 1 afio al menos)

e Motivos de Compra como compra lo nuestro

5.4.2 Como aplicar el modelo
Cada paso del modelo invita al vendedor en definir la informacion para establecer la
manera de exponer su producto de forma acertada mediante el internet y con ello lograr

comercializar su producto con la mayor eficiencia.

Para esto en cada parte se deben responder las preguntas que se formulan a continuacion:
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Preguntas del modelo

Paso del Modelo
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Pregunta a contestar

Detallar el producto

Que producto voy a vender y cuales

son sus caracteristicas

Definir emociones del producto

Como se siente mi cliente el momento

que use el producto

Definir beneficios del producto

En que le ayuda mi producto a mi

cliente

Identificar el mercado

Qué tipo de cliente le sirve mi
producto, cuéles son sus

caracteristicas, donde se encuentra

Rol de compra

Quien compra, Quien usa, Quien

paga, Quien recomienda

Diferenciacién

Que tiene mi oferta mejor que la

competencia

Definir presupuesto

Qué porcentaje de las ventas
proyectadas destino para el

presupuesto de publicidad

Seleccion de medios

Porque medios en internet expongo

mis productos

CONTINUA é
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Como le llegara a mi cliente su

Distribucion

producto

Que promocion hard incentivar la
Promocion

compra de mi cliente

Que estrategia usare para vender mi
Precio

producto

Determinar el disefio de la publicidad En cuanto a las respuestas anteriores

producto como quedara mi publicidad

Exposicion Cuanto tiempo expondré mi producto

Cuanto deseo vender en nimero
Meta
reales

Resultado Cuanto logré vender

Retorno de inversion publicitaria Cuanto recuperé

Grafico del modelo CONTINUA ==
Tabla 120 Ejemplo matriz del modelo

Paso Pregunta Respuesta

Que producto voy a
vender y cudles son sus
caracteristicas

Detallar el
producto



Definir
emociones del
producto

Como se siente mi
cliente el momento
gue use el producto

Definir
beneficios del
producto

En que le ayuda mi
producto a mi cliente

Identificar el
mercado

Qué tipo de cliente le
sirve mi producto,
cuales son sus
caracteristicas, donde
se encuentra

Rol de compra

Quien compra, quien
usa, quien paga, quien
recomienda

Diferenciacion

Que tiene mi oferta
mejor que la
competencia

Definir
presupuesto

Que porcentaje de las
ventas proyectadas
destino para el
presupuesto de
publicidad

Seleccién de
medios

Porgue medios en
internet expongo mis
productos

Distribucion

Como le llegard a mi
cliente su producto

Que promocion hara

Promocién incentivar la compra de
mi cliente
Que estrategia usare
Precio para vender mi

producto

Determinar el

En cuanto a las

CONTINUA

disefio de la respuestas anteriores
publicidad como quedara mi
producto publicidad

_ Cuanto tiempo
Exposicion

expondré mi producto
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—>



Cuanto deseo vender

Meta .

en numero reales
Resultado Cuanto logré vender
Retorno de
inversion Cuanto recuperé
publicitaria

Matriz de planteamiento de Estrategias Propuestas

Tabla 121

Matriz de Estrategias Propuestas

Iniciativa
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Objetivo estratégico Estrategia Kpi Metas L . Inversion
estratégica
. % del
Estudio de mercado 90% en .
. avance del Estudio de
de preferencias del . 4 1500
. estudio de mercado
cliente de las Pymes meses
mercado
Establ
>t ecgr % de avance
estrategias de estion 90% en Andlisis de
icaf precios istraté ica 6 recios 1200
Disefiar el plande . ciderando la g meses P
marketing de la industria de precios
empresa
P Disefiar un plande % de 80% en
. Modelo de
distribucion de los cobertura 3 L
. distribucion
productos disefiado meses
Disefiar las Numero de
Fas d o i
campa?nas © cam.panas 70% en Campanfas
publicidad sobre la  realizadas /
. 3 de 2000
pyme hacia sus total de meses j
consumidores campafias CONTINUA é
potenciales planificadas
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Definir un portafolio 90% en Disefio de
de .
de productos que portafolio portafolio 900
ofrecera las pymes. L meses de producto
Py disefiado P
. Numero de
Crear alianzas .
- alianzas 70% en .
estratégicas con Alianzas
.. creadas/ 6 , 700
empresas de disefio . estratégicas
e alianzas meses
grafico o
planificadas
Elaborar el % de avance e
0 80% en Planificacion
presupuesto los de
4 presupuesta 500
presupuestos de las presupuesto .
. meses  ria
Pymes realizado
I Cumplimien
Disefiar un plan b 100%
financiero de las tode enl Informe 700
Reestructurar el p investigacio financiero
manejo contable y ymes n mes
financiero de la % de avance
pyme Implementar - 80%en .
. . de disefio Disefio
manejo de libros ., 2 500
de gestién contable
contables meses
contable
- . Numero de
Definir los indices . 100% L
. . indices Evaluacién
financieros de las . enl . . 800
Pvmes realizados / mes financiera
¥ total indices
Establecer la oferta
diferenciada de la Cumplimien 100%  Redisefio de
empresa mediante  to de disefio en?2 oferta de 1200
la estrategia de de oferta meses valor
océanos azules
Disefiar la cadena Cumplimien
Disefar la cadena de de valor to de 100%
. . Cadena de
valor mediante considerando la cadena de en3 valor 500
océanos azules estrategia de valor meses
diferenciacidn disefiada
Determinar la
calidad del producto % de 80% en .
. . Estudio de
obtenido valorando portafolio 6 900
. ., . . mercado
la satisfaccion del investigado meses
cliente
Disefar el sistema Redisefiar la Necesidades 90% en Disefio de
de logistica de la infraestructura de de almacén 3 . . 700
pyme las Pymes satisfechas / meses CONTINUA



total de
necesidades
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Establecer
prondsticos de
requerimientos de

Total de
faltantes de
almacén / Max

Estudio de

; e 600
almacén total 20% prondsticos
dependiendo la maximo
demanda tolerado
Gestionar la 80% en .

- % de avance ° Logistica de
logistica de - 300
de redisefio transporte
transporte meses
Disefiar el sistema .
de abastecimiento % de avance 90% en Logistica de
de suministros de la de diseno 3 abastecimie 500
oyme de sistema meses nto
Disefiar la pagina % de disefio 80% en
web con la oferta de de pagina 2 Paginaweb 600
la pyme web meses
Clientes
Gestionar un ingresados  80% en
sistema CRM parala alsistema/ 3 CRM 700
bl | empresa total de meses
Establecer la clientes
estructura de % 4
sistemas A’ T ;
) (L. implementa
informaticos de la Implementar un ciéF; de 70% en
pyme sistema de manejo maneio de Web 2.0 1000
de redes sociales J meses
redes
sociales
Crear una
lanificacion de % de 70% en Generador
penerarde creacionde 4 de 800
iontenido web planificacion meses contenidos
17400

Total
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Se encontré mediante la investigacién que los negocios de Textiles pierden
grandes oportunidades de expandir sus ventas por no poseer oferta alguna en linea,
ya que se obtuvo que los clientes potenciales se encuentran mas conectados y su
intencion de compra es realmente alta

Como resultado del célculo de la demanda realizado en el proyecto, el potencial
de mercado en la provincia de Pichincha es de 161 Millones de dolares de ventas
online respecto a productos textiles siendo una oportunidad para las empresas.

Se concluye que los niveles de satisfaccion de los clientes reales de E-commerce
es positivo por lo cual las empresas deben aprovechar estas oportunidades para
poder ampliar no solo sus ventas sino la posibilidad de incursionar en nuevos
mercados gracias a la opcion que presenta ofertar productos por medios
electronicos.

Los resultados obtenidos indican que las empresas poseen factores que pueden
controlar para que los clientes que no quieren comprar por internet cambien de
parecer al ser factores de actitud y falta de conocimiento.

En el estudio se obtuvo que los clientes actuales prefieren pasar mas tiempo
conectados a redes sociales y a diferentes paginas web dando como consecuencias
gue medios como television, radio, prensa ya no tienen fuerza en los intentos
publicitarios sino que se debe optar por hacer publicidad online.

Como resultado de las hip6tesis contrastadas se puede concluir que el cliente busca

que el oferente de los productos textiles genere una oferta donde se pueda
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encontrar una reputacion de vendedor con calificaciones positivas, comentarios de
compras positivas, con la posibilidad de una féacil recepcion de sus productos y
todo resumiéndose en una oferta que genere confianza y que pueda construir una

relacién a largo plazo

6.2 Recomendaciones

e A las empresas textiles en la Provincia se les recomienda con mucha fuerza que
deben poner su oferta online ya que pierden negocios y cada dia se quedan fuera
del entorno competitivo.

e Se recomienda a las empresas considerar que la demanda potencial Online es
realmente alta por lo cual no deben preocuparse por la competencia sino deben
aprovechar las oportunidades.

e Serecomienda a las empresas generar promesas de marketing que puedan cumplir
para poder mantener positivo el nivel de satisfaccion de compras de los clientes y
asi lograr mejorar la imagen del E-commerce, como asi también de su negocio
antes sus clientes.

e Se recomienda hacer campafias de informacion que reduzcan los niveles de
motivacion para la no utilizacion del E-commerce, incentivando mas y mas a los
clientes potenciales a usar este medio.

e Las empresas deben evitar gastar sus presupuestos de publicidad en medios
tradicionales de comunicacion y por ello recomendamos que las Pymes optimicen
sus inversiones realizado campanas de publicidad de manera online y aprendiendo
a realizarlas de manera 6ptima.

e Se recomienda que las empresas cuiden con mucho esmero su imagen y su

reputacion cumpliendo su oferta, generando contenido en sus publicaciones con



239

toda la informacion como descripciones del producto, de la empresa y demas que

el cliente necesita para realizar una compra
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