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Resumen

El COVID 19 a nivel mundial fue declarado como pandemia lo que afecto a las economias
locales e internacionales obligdndoles en muchos casos a cerrar sus puertas a ciertas
industrias, mientras que otras como la farmacéutica, plataformas tecnolédgicas, transporte,
comercio en linea, pagos en linea, telecomunicaciones, media y software tuvieron su
desarrollo accionario y econémico en su punto mas alto durante el confinamiento, no
obstante para el caso de Ecuador un pais el cual se vio seriamente afectado por la
emergencia sanitaria su crecimiento econémico surgio en el area de transporte individual
urbano como es la bicicleta, motos, bicicletas electicas, su principal crecimiento fue marcado
por las medidas tomadas en la capital las cuales fueron suspension del transporte publico y
el distanciamiento social para evitar la propagacion del COVID 19 dando paso a los quitefios
a buscar alternativas de movilizacion para sus labores diarios del cual surge la presente
investigacion la misma que tiene como objetivo analizar el comportamiento del consumidor
en el proceso de compra de bicicletas en el DMQ en la cuarentena del COVID-19,
comprender los factores que inciden en el consumidor, lo que busca en el producto,
determinar el perfil del consumidor, descubrir los motivos que han orillado a las personas a
adquirir una bicicleta, que ventajas adquieren cada uno de ellos con la compra de
determinado producto. Para alcanzar los objetivos planteados se realizado una investigacion
de tipo cuantitativo con un disefio transversal lo que nos permite obtener resultados
adecuados en un determinado momento.
Palabras clave:

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

¢ PROCESO DE COMPRA

e NECESIDADES

e DECISION DE COMPRA
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Abstract

COVID 19 worldwide was declared a pandemic affecting local and international economies
by forcing them in many cases to close their doors to certain industries, while others such as
pharmaceuticals, technology platforms, transportation, online commerce, online payments,
telecommunications, media and software had their shareholding and economic development
at their peak during confinement , however in the case of Ecuador a country that was
seriously affected by the health emergency its economic growth arose in the area of
individual urban transport such as bicycles, motorbikes, electric bikes, its main growth was
marked by the measures taken in the capital which were suspension of public transport and
social estating to prevent the spread of COVID 19 giving way to the removing people to look
for alternatives of mobilization for their work diaries from which this research arises the same
that aims to analyze consumer behavior in the process of buying bicycles in the DMQ in the
COVID-19 guarantine, understand the factors that affect the consumer, what they are looking
for in the product, determine the profile of the consumer, discover the reasons that have
shorened people to buy a bicycle , which advantages each of them acquire with the purchase
of a certain product. To achieve the objectives set, quantitative research with a cross-cutting
design is carried out which allows us to obtain adequate results at a certain time.
Keywords:

¢ CONSUMER BEHAVIOR

e PURCHASING PROCESS

e NEEDS

e PURCHASE DECISION
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Capitulo |
Introduccién

Antes de la pandemia la mayoria de los quitefios se movilizaba en transporte
publico, al suspender este servicio durante la pandemia orillé a los ciudadanos a buscar
nuevas opciones de movilizacion contemplado la opcién de dos ruedas.

Estando en una fase de aislamiento por varios dias, se dio paso a la fase de
distanciamiento retomando gradualmente varias actividades econémicas entre ellas
productivas y comerciales, mismas que obligan a las personas a transportarse,
considerando que el medio de transporte publico fue considerado como uno de los
principales focos de contagio, se dio prioridad al uso de la bicicleta.

Si bien es cierto las actividades se paralizaron, por ende dio origen a una caida
inevitable de la economia, sin embargo al flexibilizar las medidas se visualiz6 un ligero
incremento en las ventas de bicicletas, en relacién a la época previa al confinamiento,
esto debido a que los desplazamientos en bicicleta disminuyen la posibilidad de
contagio de COVID-19 en relacién al transporte publico.

Al ser la bicicleta considerada como un medio de transporte simple, confiable,
accesible y de facil manejo es necesario recalcar que el uso sin ningun tipo de
combustible lo hace un medio de transporte amigable con el ambiente, asi mismo ayuda
a la salud de las personas que lo usan por los multiples beneficios que otorga, y en este
caso de la pandemia en el transporte mas seguro con el fin de prevenir la transmision
del COVID-19.

El comportamiento del consumidor esta delimitado por varios factores, los que
determinan el proceso de compra, el que se inicia una vez que el comprador reconoce
la necesidad de adquirir un bien o servicio especifico revelandose un estado o grado de

discrepancia en el cual el individuo es capaz de definir la existencia o no de una
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necesidad y por ende de un estado personal deseado en el que satisface con la
adquisicion de un bien o servicio tal necesidad.
Delimitacién del problema
Objeto de estudio

El presente estudio se realizara mediante un enfoque cartesiano ya que se
analizard la dependencia que existe entre las variables de estudio; para este caso la
variable dependiente sera el comportamiento del consumidor y la variable independiente
se va a considerar los factores internos y externos. El enfoque cartesiano nos ayudara a
identificar los diferentes comportamientos que tienen los consumidores en base a los
factores internos y externos que puedan experimentar cada uno de ellos, tomando en
cuenta exclusivamente en este caso la pandemia.
Planteamiento del problema

Ante la pandemia que enfrenta el mundo por el COVID-19, la Organizacion
Mundial de la Salud pronuncié nuevas recomendaciones para tratar de sopesar la
propagacion del virus, considerando que el uso del transporte publico, sobre todo en las
grandes ciudades, se ha convertido en un lamentable foco de contagio entre los
pobladores, es por eso que la OMS recomendé el uso de la bicicleta para moverse en
grandes urbes, considerando que previo a esto los pobladores se encontraban en fase
de aislamiento, al pasar una fase de distanciamiento y al retomar algunas actividades
productivas y comerciales se ha dado uso la bicicleta tomandolo como una prioridad
para movilizarse.

“Siempre que sea posible, considere andar en bicicleta o caminar: esto
proporciona distancia fisica mientras ayuda a cumplir con el requisito minimo para la
actividad fisica diaria, que puede ser mas dificil debido al aumento del homeoffice y el

acceso limitado al deporte y otras actividades recreativas” (OMS, 2020).
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Los desplazamientos en bicicleta o a pie, disminuyen la posibilidad de contagio
de COVID-19 en relacién con el transporte publico. El uso de la bicicleta promueve
ademas la salud fisica y mental, previene el sedentarismo que constituye uno de los 4
factores de riesgo de enfermedades crénicas no transmisibles (diabetes, hipertension,
obesidad, entre otras). Ayuda también a mejorar la buena calidad de aire en las
ciudades y recupera el espacio publico para las personas. Al pasar de una fase de
aislamiento a una de distanciamiento, para retomar algunas actividades productivas y
comerciales que nos exigen transportarnos, el uso de la bicicleta es una prioridad
(OMS, 2020).

“En el caso de Quito, el 8 de junio empez6 a funcionar la ciclo via emergente,
gue se extiende cinco kilbmetros desde la Estacion Multimodal El Labrador hasta el
Ministerio de Agricultura, en el norte de la ciudad” (Coba, 2020).  En este aspecto, en
Ecuador se aument6 el uso de la bicicleta como uso de transporte para movilizarse a los
diferentes lugares durante la pandemia COVID-19, concretamente en Quito este
aumento representd un 700% (OMS, 2020).

La problematica del presente estudio se enfoca en analizar el comportamiento
del consumidor en el proceso de compra durante la cuarentena, considerando que el
uso de la bicicleta es una opcién al momento de movilizarse a los diferentes lugares

para la ciudadania puesto que evita aglomeraciones y mantiene el distanciamiento.

Enfoque cartesiano
Tabla 1

Enfoque cartesiano

_ _ Categorias de las
Dependiente Independiente _
variables




19

Variables
independientes
Necesidades, habitos y
costumbres.

Comportamiento _ _
Compra Variables dependientes

del consumidor
Factores culturales

Factores sociales
Factores personales

Factores psicolégicos

Objetivo general

Analizar el comportamiento del consumidor mediante la identificacion de los
factores internos y externos que influyen en el proceso de compra de bicicletas en la
cuarenta del Covid-19 en el Distrito Metropolitano de Quito.
Objetivo especifico

¢ Identificar los factores internos y externos que influyeron en el proceso de
compra de bicicletas mediante un andlisis descriptivo de los consumidores en el
Distrito Metropolitano de Quito.

e Determinar la demanda de bicicletas adquiridas durante el tiempo de la
cuarentena del Covid-19 mediante el andlisis de los resultados obtenidos de las
encuestas aplicadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

Justificacion
La emergencia sanitaria ocasionada por el coronavirus COVID-19 ha obligado a
la gente a pensar en otras posibilidades de movilizacién, considerando que el transporte

publico es un espacio apto para el contagio, y la bicicleta se ha convertido en una

opcion atractiva.
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Su beneficio no es solo el de transportarse. En las circunstancias actuales, con
la pandemia amenazando la vida de la gente, la bicicleta es un medio que ayuda a
cumplir el distanciamiento social.

Segun (Comercio, 2020) El uso de la bicicleta ha aumentado en varias ciudades
por la necesidad de tomar distancia de otras personas, por las restricciones al
transporte privado y por la limitacion de pasajeros en el transporte publico, debido al
covid-19. En Quito, por ejemplo, la Secretaria de Movilidad del Municipio calcula que el
uso de este vehiculo aumento seis veces, al pasar de un promedio de 30 000 a 196 000
viajes diarios.

“Siempre que sea posible, considere andar en bicicleta o caminar: esto ayuda a
mantener la distancia de seguridad y realizar ejercicio fisico, que en estos dias no
hemos podido practicar debido al aumento del teletrabajo y a las restricciones a las
actividades deportivas y de ocio” (OMS, 2020).

La siguiente investigacion nos permite tener un mayor conocimiento del
comportamiento del consumidor en el proceso de compra de bicicletas durante la
cuarentena en el DMQ, analizar el momento de tomar una decisién de compra, y los
diferentes factores que incurren para la compra del medio de transporte de dos ruedas.
Desde la perspectiva académica, la finalidad de este estudio es ser un referente de
consulta de futuras lineas de investigacion y ser un aporte para futuros estudios, ya

sean de la misma categoria o afines.
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Capitulo 1l
Marco Tedrico
Teorias de soporte

Teoria de las necesidades de Maslow

Segun Colvin y Rutland (2008; citado por Quintero, 2011) la teoria de las
necesidades de Maslow propone una jerarquia de necesidades y factores que motivan a
las personas; esta jerarquia se modela identificando cinco categorias de necesidades y
se construye considerando un orden jerarquico ascendente de acuerdo a su importancia
para la supervivencia y la capacidad de motivacion. De acuerdo a este modelo, a
medida que el hombre satisface sus necesidades surgen otras que cambian o modifican
el comportamiento del mismo; considerando que solo cuando una necesidad esté
“razonablemente” satisfecha, se disparara una nueva necesidad.

Para la presente investigacion debemos tener en cuenta que Fischer & Espejo
(2011) afirma que:

Se define al comportamiento del consumidor como los actos, procesos y
relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos y organizaciones para la
obtencidn, uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos. Los
actos, procesos y relaciones sociales a los que se ha hecho referencia anteriormente
incluyen diversas actividades del consumidor: el conocimiento de una necesidad, las
compras por comparacién entre tiendas, el simple razonamiento de la informacién con
gue se cuenta concerniente a los beneficios y riesgos del producto deseado, y buscar el
consejo de un amigo acerca de un nuevo producto. La compra incluye experiencias
tales como la estimulacion fisica y mental, los cambios en el bienestar social, subir de
estatus y poder, etcétera

Uno de los puntos mas importantes para recalcar la investigacion es la teoria de

Maslow en la que el autor identificé distintos tipos de necesidades colocandola en una
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pirAmide; estas necesidades van desde las basicas que se encuentran en la base hasta
llegar a la punta de la pirAmide en la que tenemos las necesidades de autorrealizacion,

es necesario considerar esta teoria pues nos permite enfocarnos en el comportamiento

del consumidor para obtener una fuente guia.

Segun la teoria de las necesidades de Maslow, estas categorias se disponen en
una representacion jerarquica, de manera que las necesidades del siguiente nivel se
activan siempre que la anterior se encuentre totalmente satisfecha.

Solo cuando el individuo logra satisfacer dichas necesidades, ingresan
progresivamente las necesidades de niveles superiores, y con esto los factores de
motivacion para satisfacer las mismas. Sin embargo, se han dado casos en que lo
mencionado anteriormente no se cumple, pues hay persona que satisfacen las
necesidades de los escalones més altos sin cumplir las necesidades de escalones mas
bajos.

Segln Golovina & Mosher (2013) en su texto afirma que:

Al aplicar la definicién de la piramide de Maslow en el comportamiento de del
consumidor, los mercadélogos deben adecuar el bien o servicio que ofrece asi como el
mensaje publicitario acorde al escalén de la necesidad que supone debe satisfacer. Un
claro ejemplo es el caso de la gaseosa Pepsi-Cola, que no esta enfocada solamente a
cubrir la necesidad de sed del usuario, sino mas bien la pertinencia a un grupo social,
asi mismo se da en casos de empresas que ofrecen en el mercado productos de lujo,
satisfaciendo la necesidad de autorrealizacion del usuario.

Sin ser exhaustivo, la caracterizacion de la jerarquia de necesidades propuesta
por Maslow es la siguiente:

Necesidades fisiolégicas: son de origen biolégico y estan orientadas hacia la

supervivencia del hombre; son consideradas como las necesidades basicas formando
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parte de las mismas actividades como alimentarse, beber, respirar, dormir, vestirse,
sexo entre otras.

Necesidades de seguridad: una vez que estas necesidades basicas han sido
satisfechas se da paso al siguiente nivel, es decir el segundo escaldén que incluyen
necesidades que forman parte de la seguridad personal, estabilidad y resguardo. Las
necesidades que se localizan en esta seccién son las siguientes: de trabajo también
denominada de empleo, la proteccién de la integridad fisica, los ingresos econémicos la
prevencion de enfermedades y cuidad de la salud.

Necesidades de amor, afecto y pertenencia: Una vez que estan regularmente
satisfechas las necesidades de seguridad al igual que las de bienestar fisiol6gico
(necesidades bésicas) el siguiente nivel comprende las necesidades que contienen los
sentimientos como son el carifio, afecto y la gran necesidad de pertenecer a un grupo
social y quedan encaminadas, a sobresalir de sentimientos de soledad y aislamiento de
la sociedad. En el diario vivir, dichas necesidades se hacen presente en forma continua,
en casos como el deseo del ser humano de formar una familia, contraer matrimonio,
formar parte de una comunidad, grupo social — religioso, o simplemente un club.

Necesidades de estima: una vez que las necesidades correspondientes a los 3
primeros niveles estan satisfechas medianamente, se da paso a las necesidades
denominadas de estima encaminadas a la autoestima, el reconocimiento personal, el
logro y el respeto que tiene la sociedad ante el individuo; una vez que estas
necesidades son superadas, el individuo se siente seguro de si mismo, con mayor
conviccion, y hasta sienten que son valiosos en el entorno que se rodean o en la
sociedad en la que se desarrolla, en el caso contrario es decir no satisfacer estas
necesidades, surgen complejos de inferioridad.

Necesidades de auto-realizacion: es el nivel superior de la piramide de las

necesidades de Maslow; en la que la auto-realizacion se detalla como la necesidad de
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una individuo de ser, descifrar lo que "nacié para hacer", lo que se traduce al
cumplimiento potencial personal de una actividad especificamente, por lo tanto si un
individuo esta inspirado para las areas artisticas debe hacer dibujar, un poeta debe
escribir, un cantautor se dedicara a cantar.

En la siguiente figura se visualiza la jerarquia de necesidades propuesta por
Maslow incorporadas en forma de una piramide:
Figura 1

Piramide de las necesidades de Maslow

JAY

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

4 A Y

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

y 4 \

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

y 4 \

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

V 4 A\

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Fuente: Adaptado de (Chapman, 2007)

Maslow resumié en la imagen de una piramide la jerarquia de las necesidades
humanas, que deben satisfacerse en orden secuencial desde la base hasta la cuspide.
Maslow sugiere que no acometer cualquiera de los distintos niveles impediria el avance
hacia el nivel siguiente, asi como que ninguna posicién es permanente y el movimiento
ascendente o descendente es continuo debido a las presiones o cambios del entorno

(Turienzo, 2016, p. 25).
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Teoria de las motivaciones de McClelland

Existen tres motivaciones en las personas, las cuales son las necesidades de
logro, afiliacion y poder. Algunos autores sostienen que estas necesidades son
motivaciones sociales, ya que se aprenden de una manera no consciente, como
producto de enfrentarse activamente al medio. Dado esto, su importancia radica en que
predisponen a las personas a comportarse en formas que afectan de manera critica el
desempefio en muchos trabajos y tareas (Araya y Pedreros, 2009, p. 48).

Segun Golovina y Mosher (2013) afirma que es realmente sugestivo hacia la
mercadotecnia la teoria de McClellan, en la que la motivacion se encamina en tres tipos:
logro, poder y afiliacién. Anélogo a la teoria de Maslow, posee una cuantiosa aplicacion
para exponer el comportamiento del consumidor.

El logro se determina como el deseo de un individuo de lograr conseguir altos
patrones de ejecucion en las diligencias en que se implique, ya sea en proporcién a
otras personas 0 en relacion a si mismo. Esto se manifiesta en concordancia con el
consumo responsable, posterior a la conducta de reciclaje posiblemente se puede
contemplar la opcién de recompensas 0 sanciones, tampoco se contempla el hecho de
compararse al hacer las cosas sobresalientes en relacién a otros, sino mas bien el
hecho de visualizarse a si mismo al demostrar el total dominio de la regla de las “tres
Rs”: que significan reducir, reutilizar, reciclar. En este caso se contempla el siguiente
ejemplo, el consumo de productos amigables con el medio ambiente, o que no
contaminen el mismo, esto da paso a la satisfaccion de adquirir un logro personal,
satisfaccion propia.

En el caso de la afiliacion, el individuo consigue desplegar una gran influencia 'y
control en la motivacion de compra. En este caso se da como ejemplo, el individuo
puede comer y beber no necesariamente porque tenga hambre o sed, sino influenciado

por motivos sociales dentro de los cuales se puede nombrar una reunion de amigos,
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una celebracion, una bienvenida oficial, entre otras. Asi mismo algunos consumidores
prefieren la marca y el estilo de ropa, calzado, accesorios y mas, no solo por motivos
personales, sino también por motivos sociales. Es realmente interesante contemplar
también el consumo de tabaco, alcohol y drogas en innumerables veces inicia por la
necesidad de agradar, adyacente al miedo de sentirse rechazado. (Laguna, 2007)

Otro impulso en la teoria de McClelland es el poder. EI comportamiento del
consumidor y la relaciéon con este factor se puede visualizar en el siguiente ejemplo: “un
joven que posee un automovil sencillo esta parado en un semaforo y al mirar el auto
descapotable que conduce el adulto del carril de al lado da rienda suelta a un suefio
despierto se imagina a si mismo con las manos en el volante de ese poderoso y
flamante automaovil de importacion para asombro y envidia de quienes lo miran.
Suministrado de un buen equipo de musica, y vestido apropiadamente para el caso, en
su mente, la circunstancia de fantasia en la que es el protagonista lo lleva a sofiar que
su cargo laboral es como directivo en una importante organizacién en la que tiene
personas a su cargo que se limitan a seguir sus 6rdenes y a los que puede dar un mal
trato en el caso de no simpatizar con él, u otorgar favores en el caso de resultarle
simpaticos. En el momento en el que el automdvil de atras le indica que el seméaforo ha
cambiado de color y puede continuar con su recorrido deja la fantasia y vuelve a la
realidad, mientras siente euforia y un poco de verglienza frente a la calidad del auto del
otro carril arranca a toda velocidad. (Mateos & Arana, 2003).

Dicho ejemplo relaciona impulsos agresivos y las preocupaciones de status y
reputacion con el motivo de poder, y manifiesta numerosas conductas de consumidores,
cuando, se adquieren articulos lujosos como automdviles, joyas, ropa de marca,
accesorios, artefactos, entre otros.

Tal y como deciamos al comienzo, cada persona tiene diferentes niveles de

necesidades en cada uno de los tres grupos anteriores. Ademas de ello es evidente que
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una parte de dichas necesidades se vera satisfecha en su vida personal. Por ejemplo,
una persona con necesidad primaria de poder podria ser presidente de su comunidad y
del club de deporte de su barrio, lo que podria saciar dicha necesidad primaria. Podria
ser que dicha persona se viese motivada en su puesto de trabajo por la posibilidad de
realizar logros.

Teoria psicoanalitica de Freud.

Segun Sigmud Freud: “El comportamiento de los individuos esta regido de modo
particular por una serie de saberes profundos del espiritu humano por consecuencia, de
un amplio grado de dificultad en cuanto a la comprension para un andlisis de légica
fisica. El impulso sexual y el impulso agresivo surgen eme el momento en que dejamos
de lado estos factores denominados fantasmas, puestos que estos riges el
comportamiento del consumidor.”

Segun (Sahui, 2008) la teoria de la motivacion de Freud supone que los
individuos son, en gran medida, inconscientes y desconocen los motivos verdaderos
gue mueven y dan origen a la conducta propia del individuo. Considera que la persona
reprime muchos impulsos durante su crecimiento, y que estos impulsos nunca son
eliminados por completo, ni tampoco se les puede controlar debido a que aparecen en
los suefios, en los errores del lenguaje, en el comportamiento neurético u obsesivo 6 en
la psicosis, cuando el ego (yo) de la persona ya no puede equilibrar el poder impulsivo
del id (ello) con el poder opresivo del superego (superyo).

Por ejemplo, segun esta teoria, si una persona quiere comprar una camara
fotografica costosa, quizas piense que su motivo consiste en desear un pasatiempo o
una profesion. A un nivel méas profundo, tal vez quiera comprar la cAmara para
impresionar a otras personas con su talento creativo. A un nivel ain més profundo, tal

vez esta comprando la camara para sentirse joven e independiente otra vez.
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Ernest Ditcher es calificado como el principal exponente de la teoria freudiana,
importante en la motivacién del comportamiento del consumidor en la mercadotecnia,
en esta investigacion se realizan encuestas a los consumidores con el fin de indagar y
descubrir cuales fueron los motivos que fueron activados por la publicidad generada, en
base a esto se plantean diferentes hipotesis para estudiar lo que sucede en mente del
consumidor en el proceso de compra 0 en el momento de la compra. A continuacion, se
enumeran algunas a manera de ejemplo:

Es importante recordar que las personas no les gusta verse arrugados puesto
gue recuerdan la piel de los ancianos es por eso que se justifica el disgusto por las
pasas

Asimismo en el caso de los hombres tienen tendencia a fumar cigarrillo puesto
que representa una version adulta del habito que se adquiere cuando fue bebé de
chuparse los dedos, por ende a través de este la emisidon del humo del cigarrillo se
prueba la virilidad del hombre

Se mantiene la teoria de que a las mujeres no les gusta adquirir o comprar la
grasa animal porque genera un sentimiento de culpa es por lo tanto que prefieren la
grasa vegetal

En la cocina una mujer toma una actitud bastante seria cuando realiza un pastel
esto se debe a que inconscientemente esta realizando un acto simbdlico de dar a luz
por lo tanto le disgustan las harinas preparadas para el pastel puesto que provoca un
sentimiento de culpa.

Durante mas de tres décadas utilizé técnicas proyectivas para reducir la
influencia del ego, como la interpretacion de dibujos, el rol play o la asociacion de
palabras. Como resultado extrajo 3 principios:

e Lagente no siempre sabe lo que quiere

e La gente no siempre es racional cuando compra
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e Lagente no siempre dice la verdad sobre sus gustos

No se trata de que la gente mienta, sino de que estan influenciados por fuerzas

inconscientes que afectan a nuestro comportamiento. En la época en que Ernest realiz

sus investigaciones, la forma mas habitual de estudiar el mercado era mediante

herramientas cuantitativa, por eso fue una aportacién realmente interesante (Udiz,

2011).

Las teorias tratadas con anterioridad se concentran en los factores

intrinsecos que rigen el comportamiento del consumidor dejando de lado en forma

minoritaria los esfuerzos de los mercaddlogos por lograr conseguir que clientes

adquieran el bien o servicio ofertado. Asi mismo las teorias de aprendizaje y las teorias

cognitivas nos muestran los factores externos de la motivacion humana y por ende se

da paso al comportamiento del consumidor.

Tabla 2

Variables de teorias.

Teoria de las
necesidades de

Maslow

Teoria de las
motivaciones de
McClelland

Teoria psicoanalitica
de Freud.

Necesidades

Factores de motivacion
Comportamiento del
consumidor
Satisfaccion

Producto

Motivacion
Comportamiento del
consumidor
Deseo
Conducta
Consumo

Consumidor

Comportamiento
Conducta
Factores de
motivacion
Consumidor
Publicidad

Deseo
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Marco referencial

Dimensién integral e interdisciplinaria del concepto de comportamiento del
consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor debe buscar una mirada
integral, que permita, desde diferentes saberes y disciplinas, comprender al sujeto, su
entorno y sus practicas de consumo. El estudio del consumidor no debe supeditarse
exclusivamente a los momentos del consumo; su comprension implica un analisis
interdisciplinar, en tanto los consumidores estan inmersos en entornos sociales,
economicos y culturales, que sin duda influyen en sus decisiones. (Gil, Torres, & Lépez,
2013)

Se da estudio al tema del comportamiento del consumidor, con el fin de
comprender el proceso de compra, de toma de decisiones y en general lograr
comprender el consumo; al respecto (Shiffman & Kanuk, 2010) plantean que:

“Este campo tiene sus raices en el concepto de mercadotecnia, estrategia que
surgi6 a fines de los cincuenta. Cuando termind la 2% Guerra Mundial, los
mercadologos encontraron que podian vender a los consumidores casi cualquier
articulo que pudieran producir, y de los que se habian visto privados cuando todas las
instalaciones de produccion del pais se dedicaban a la fabricacion de material de
guerra”

Como lo mencionan en su articulo (Gil, Torres, & Lopez, 2013) los cambios en
la relacion oferta-demanda llevaron al mercadeo a la tarea de preguntarse
primero por los deseos del consumidor, que por los bienes y servicios que la
industria debia producir. Por lo anterior, el concepto de comportamiento del consumidor
se lig6 estrechamente con el de investigacion de mercados, debido a la necesidad de
comprender los procesos de compra y consumo de los publicos. Dentro de este

contexto, el campo del comportamiento del consumidor se pregunta por los deseos y
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necesidades de las personas, en tantos protagonistas en la escenificacion del mercado
y, en un fin altimo, las que interactdan con el marketing. Es por esto que resulta dificil
estudiar, desde una sola perspectiva, un area donde las personas son el punto
de partida; y al respecto (Solomon, 2008) plantea que:

“El comportamiento del consumidor consiste en el estudio del proceso que se da
cuando una persona adquiere un producto 0 un servicio con el fin de satisfacer sus
necesidades y deseos”

En el afan por descifrar los anhelos de los consumidores, los mercadélogos se
han dado cuenta de que estos son “[...] individuos muy complejos, sujetos a una
diversidad de necesidades psicoldgicas y sociales muy independientes de sus
necesidades de supervivencia” (Shiffman & Kanuk, 2010). Por tanto, el estudio del
consumidor no debe supeditarse exclusivamente a los momentos del consumo; su
comprension implica un andlisis interdisciplinar, en tanto los consumidores estan
inmersos en entornos sociales, econdmicos y culturales, que influyen en sus decisiones.

El comportamiento del consumidor ecuatoriano desde la perspectiva
psicoldgica.

El consumo estéd incorporado a distintas variables de ente sociolégico,
econdmico, demografico que posteriormente tratan de exponer como se lleva
a cabo el desarrollo de satisfaccion de las multiples necesidades del humano.

La psicologia y el consumo estan ligadas y, tal como lo menciona (Motterlini,
2006) “los numeros, los porcentajes y los datos son muy poco objetivos en nuestra
mente porque les damos color emocional, les otorgamos sorprendentes significados”.

Por ende tiene concordancia con lo indicado por (Howard, Bither, & Sheth, 1971)
acerca de como las preferencias que manifestamos resultan ser la exteriorizacion de

nuestra conducta de consumo, que a su vez va ligada al proceso de eleccion.
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En un contexto de marketing, el término racionalidad implica que los
consumidores eligen metas con base en criterios totalmente objetivos, como tamario,
peso, precio o kilbmetros por litro. Los motivos emocionales implican la seleccion de
metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos (por ejemplo, orgullo, temor,
carifio o estatus) (Shiffman & Kanuk, 2010, p. 92).

El mecanismo que genera distorsion a la eleccion racionalidad ha sido la
publicidad, la misma que promociona distintas marcas de bienes y servicios. Hace mas
de 50 afios (Galbraith, 1960) advertia como la publicidad, y todas las demas actividades
gue se relacionaban, creaba la necesidad de satisfacciébn de manera activa. En otras
palabras la necesidad crea el consumo de bienes elaborados. La influencia publicitaria
exige al agente econémico o consumidor dos tipos de respuestas cognitivas tales como
las creencias y los pensamientos (Fennis & Stroebe, 2015) Sin embargo, la persuasion
publicitaria es tan efectiva que despierta en el individuo una actitud evaluativa.

Es asi como llega a recordar ciertas marcas, se fideliza hacia ellas, asocia
diferentes juicios para que finalmente se recuerde su mensaje. El mismo que se
convierte en la dependencia o no hacia una marca, por lo que varios autores sefalan
gue la conducta se traduce en respuestas afectivas, por ello el mensaje publicitario va
envuelto en elementos de calidez. De ahi que las bebidas azucaradas se prefieren ante
la oferta de los lacteos.

El caracter cientifico del marketing y el estudio del comportamiento del
consumidor.

Segun Sirgy y Tech (1985; citado por Martinez, 2012) afirmaron hace mas de
guince afios que aungue no existieran dudas de que el estudio del comportamiento del
consumidor se integraba en el marketing, existia una especie de “crisis de identidad”.
Cuando se le intent6 otorgar el caracter cientifico al estudio del comportamiento del

consumidor, su conexion con el marketing, que no se concebia como ciencia
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plenamente, en gran medida impidi6 dicha labor. Pero es innegable que el estudio del
comportamiento del consumidor se basa, afirmaban los investigadores, en la
observacion sistematica de la conducta, ademas de utilizar las observaciones para
construir modelos y predecir el comportamiento futuro.

Segun (Martinez, 2012) los investigadores al construir sus modelos se
encontraron con algunas dificultades. La primera de ellas tenia que ver con la enorme
cantidad de factores externos e internos que influian en el comportamiento del
consumidor. La segunda esta relacionada con el hecho de que los factores internos
eran de caracter psicoldgico y, por tanto, individuales y variables. En tercer lugar,
ademas de los procesos y patrones de comportamiento individual, existen otros a nivel
familiar que se entremezclan.

Ademas, no es lo mismo consumir productos que servicios, ni hacerlo a nivel
individual que organizacional. Y también existen aspectos vinculados a procesos y otros
asociados a estructuras en el comportamiento del consumidor, hecho éste que complica
enormemente las cosas. Por Ultimo, las respuestas de los consumidores a las acciones
de marketing no son las mismas.

El comportamiento del consumidor abarca el campo de estudio de las personas
cuando adoptan el rol de consumidores en los mercados. El estudio del comportamiento
del consumidor ha recibido desde sus inicios aportaciones de otras ciencias, tales como
la psicologia, la sociologia, la antropologia, la historia, la economia, etc. Este hecho
enriquece y clarifica el objeto de estudio del comportamiento del consumidor, por mas
gue desde esas otras ciencias también se estudie la conducta humana.

El interés inicial por el comportamiento del consumidor, entendido éste como
mero comprador que interviene en una experiencia de intercambio econémico, se
traslado a otras dimensiones: ahora el comportamiento del consumidor se concibe como

un proceso mas amplio de eleccién y decisién. Y también se transfirié hacia otros
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contextos sociales y en la actualidad las investigaciones acerca del comportamiento del
consumidor se integran en contextos tan diversos como el sanitario, el juridico o el
académico, considerandose al consumidor no s6lo como comprador, sino como usuario,
cliente, inquilino, inversor, etc.

Tabla 3

Variables de articulos referenciales.

Dimension integral e El comportamiento El caracter cientifico

interdisciplinaria del del consumidor del mercadeo y el
concepto de ecuatoriano desde estudio del
comportamiento del la perspectiva comportamiento del
consumidor psicolégica. consumidor.

Decision de compra

Proceso de compra Comportamiento
] Consumo ]
Comportamiento del _ y Consumidor
] Satisfaccion
consumidor _ Proceso
o Necesidades
Toma de decisiones o Conducta
Publicidad
Deseos Mercado
Conducta

Necesidades

Consumidor
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Marco conceptual

Busqueda de informacion. Kotler & Keller (2012) afirma que: Por raro que
parezca, los consumidores casi siempre buscan informacion de manera limitada. Las
encuestas han demostrado que, en el caso de los bienes duraderos, la mitad de todos
los consumidores realiza su busqueda en una sola tienda, y Unicamente un 30%
consideran mas de una marca de electrodomésticos. De cualquier forma, es posible
distinguir dos niveles de implicacion en la busqueda. El estado de busqueda mas leve
se denomina atencion intensificada; en este nivel la persona tan sélo se vuelve mas
receptiva a la informacion sobre un producto. En el siguiente nivel el individuo podria
iniciar una busqueda activa de informacion, consultando material de lectura, pidiendo
sugerencias a las amistades, navegando por paginas en Internet, y visitando tiendas
para conocer directamente el producto (p. 167).

Comportamiento del consumidor. Definimos el comportamiento del
consumidor como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso
incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cédmo lo evallan después de la compra, el
efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan (Shiffmany
Kanuk, 2010, p. 5).

Consumidor. “Es la persona que hace uso de los bienes o servicios adquiridos
en el proceso de compra” (Mercado, 2004). “Un consumidor es aquella persona que
piensa comprar o ha consumido un producto determinado, eligiéndolo entre los de la

competencia” (Vicentin, 2008)
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Creencias y actitudes. Las personas desarrollan creencias y actitudes a través
de la experiencia y el aprendizaje. A su vez, esas creencias y actitudes influyen en el
comportamiento de compra.

Las creencias son pensamientos descriptivos que un individuo tiene en relacién
con algo. Igual de importantes son las actitudes, es decir, las evaluaciones, los
sentimientos y las tendencias perdurables a la accion, favorables o no favorables, que
tienen las personas respecto de algln objeto o idea. Los seres humanos tenemos
actitudes hacia practicamente todo: la religién, la politica, la ropa, la muasica, la comida.
Las actitudes nos ponen en un estado mental especifico, que nos lleva a disfrutar o
rechazar un objeto, y nos acerca o nos aleja de él.

Ademas, hacen que nos comportemos de manera bastante consistente hacia
objetos similares. Como regla general, la empresa debe ajustar su producto a las
actitudes existentes en lugar de tratar de modificarlas. Sin embargo, si las creencias y
las actitudes se vuelven demasiado negativas, podria ser necesario implementar
acciones mas serias. Con una controvertida campafia de anuncios para sus pizzas,
Domino’s tom6 medidas drasticas para intentar cambiar las actitudes de los
consumidores (Kotler y Keller, 2012, p. 169).

Decisién de compra. Segun los autores Rivas y Grande (2013) afirma que:

El proceso de decision de compra comienza con el reconocimiento del problema que
tiene lugar cuando el consumidor percibe una diferencia entre el ideal y su estado
actual. La motivacion es la consecuencia ldgica de la toma de conciencia de una
situacién que requiere una solucién, una vez motivado el individuo se encamina a
conseguir un fin, un resultado satisfactorio. La intencién de compra se desarrolla a
continuacién como férmula de solucion. Previamente el consumidor establecera las
alternativas de accion, el paso inicial sera la realizacién de una basqueda interna de

informacion a partir del conocimiento y experiencias acumulados. Si ésta se reputa
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insuficiente, el consumidor procedera a realizar una bisqueda externa en las diferentes
fuentes de informacién, como anuncios, visitas a establecimientos, consultas a otras
personas, etc., que se encuentren a su alcance.

Esta busqueda de alternativas serd mas completa segun la importancia de la
situacién planteada, riesgo que se perciba del resultado de una mala solucién y cuanto
menor experiencia posea el individuo en el tema en cuestion. La informacion que se
consiga resulta automaticamente evaluada en funcion de los criterios de evaluacion
correspondientes a la categoria de bienes o servicios considerada. La identificacion de
un curso de accion factible y potencial de solucion del problema llevara al consumidor a
la eleccion de un establecimiento de compra de entre los que integran su grupo
evocado, a la eleccién de una determinada marca fruto del deseo que surge como
consecuencia de la motivacion, y por ultimo al acto de compra. Una vez efectuada la
compra, el ser humano evalla los resultados de sus conductas, si la marca adquirida ha
respondido a las expectativas y beneficios esperados de su consumo o uso. Esta
evaluaciéon puede ser o no disonante en términos fisicos o0 emocionales. Finalmente la
evaluaciéon conduce a la satisfaccion o insatisfaccion y a la realizacion de ciertas
actividades pos compra (p. 82).

Deseos. “Los deseos reflejan los anhelos o preferencias de alguien por formas
especificas de satisfacer una necesidad basica. Asi, una persona desea productos,
marcas o servicios particulares para satisfacer una necesidad. Otra tiene sed y desea
una Coca-Cola” (Mullins et al., 2007, p. 98).

Evaluacién de alternativas. Existen diversos factores que son importantes
estudiarlos para saber qué toman en cuenta los consumidores al momento de realizar
sus compras o qué influye en cada persona para que cambie alguna decision en al

momento de comprar algin producto o servicio.
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Existen diversos procedimientos para que los clientes evallen diferentes
alternativas de compra, ya que actualmente encuentran que, el consumidor saca sus
propias conclusiones. Primero, el consumidor desea poder satisfacer una necesidad,
esto quiere decir que van a buscar lo que necesitan en ese preciso momento; segundo,
hace una busqueda del producto que satisfaga esa necesidad y logre los beneficios que
deseen; en tercero, y por Ultimo comprende que cada producto tiene un nimero de
cualidades con diferentes atributos para ofrecer diversos beneficios (Kotler y Keller,
2012, p. 102).

Experiencia de marca. (Lenderman, 2008) es uno de los principales defensores
de esta idea y afirma que los clientes actuales no quieren simples mensajes de las
marcas, esperan campafas que les aporte una experiencia que les deslumbren los
sentidos y les estimulen cognitivamente. Por ello propone la utilizacion recursos
basados en experiencias sensoriales y fija como objetivo crear conexiones directas y
significativas que vinculen las marcas con los clientes.

Hay que considerar que varios autores han llegado a descifrar que a pesar de
saber en qué local va a realizar la compra, el consumidor puede variar en sus
decisiones de compra esto se debe a varios factores ya sea ambientales o si hay en ese
momento alguna promaocién de cualquier marca en especial, o si existe una buena
publicidad por parte de algun producto; todo estos factores intervienen de alguna
manera para que se pueda cambiar la decisién de compra en ese momento.

La experiencia se consigue a través de un proceso de aprendizaje, mientras que
el aprendizaje es un proceso, la experiencia es el resultado obtenido. Los conocimientos
nuevos y las experiencias adquiridas retroalimentan continuamente al individuo, que

orientara su comportamiento futuro teniendo en cuenta las nuevas experiencias.
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Motivacién. La motivacién se concibe como la predisposicién o el deseo de un
individuo a actuar, diferenciandose de motivo que es la razén por la cual el individuo
actua. (Aymerich, 2010).

Necesidades. Las necesidades son las fuerzas basicas que impulsan a los
clientes a llevar a cabo acciones y participar en intercambios. Una necesidad no
satisfecha es una brecha entre los estados real y deseado de una persona o alguna
dimensioén fisica o psicolégica. (Mullins, Orville, Harper, & Larreche, 2007)

Valor esperado. (Kotler & Keller, 2012), para el consumidor es importante
evaluar los atributos de marcas o productos para que tenga un concepto de lo que va a
utilizar, de acuerdo a eso ocupan una posicion en su mente para acordarse la marca y
tener en cuenta al momento de adquirir algan servicio o producto. El valor esperado se
forma respecto a la evaluacion de los productos y servicios y de acuerdo a eso sacan
conclusiones si es bueno o malo.

Marco Contextual o Situacional

La presente investigacion se encuentra enfocada a los habitantes que residan en
el Distrito Metropolitano de Quito quienes compraron bicicletas durante la cuarentena
causada por el COVID-19, nos ayudaran a analizar el comportamiento del consumidor
en el proceso de compra de bicicletas, y a determinar los factores que intervienen en
este proceso determinado.

Para la investigacion planteada se determind realizar una encuesta en el Distrito
Metropolitano de Quito a personas econdémicamente activas (PEA), que lo conforman
personas de 15 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia
0, aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas que no tenian
empleo, pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo (desempleados).

Para el andlisis de las variables se llevara a cabo la aplicacién de una encuesta

gue permita un analisis co-rrelacional al verificar las hipotesis establecidas, para ellos se
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considera la utilizacién de la escala de Likert, este método desarrollado por Rensis
Likert 1932, consiste en presentar un conjunto de items a manera de afirmacién para
gue el individuo pueda seleccionar uno, permitiendo asi medir su actitud ante
determinados aspectos. (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Para la recoleccidon de datos se realizara una encuesta, “La encuesta es una
practica predestinada a conseguir datos de varios individuos de las cuales las opiniones
generadas interesan al investigador”. (Mantilla, 2015)

Tabla 4

Ficha técnica de la investigacion

Personas
Elementos muestrales econdémicamente activas en el
Distrito Metropolitano de Quito
Personas entre 15 a 65 afios que
residan en el Distrito
Metropolitano de Quito

Poblacion

Técnica de observacion de la informacion .
Encuesta administrada

Entre Enero y Febrero

Fecha de trabajo de campo 2021

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio simple

Capitulo Il
Desarrollo metodolégico
Enfoque de la investigacion
La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos
gue se aplican al estudio de un fenbmeno o problema. (Herndndez, Fernandez, &

Baptista, 2014)
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Para la presente investigacion se tomara un enfoque cuantitativo el cual segun
Hernandez et al. (2014) mencionan que:

El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos, un conjunto de procesos)
es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar” o
eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase.
Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una
perspectiva tedrica (p. 4).
Figura 2

Proceso cuantitativo

Analisis de los Recoleccion Definicidn y seleccién

datos je los datos je la muestra

Nota: Tomado de (Sampieri, Collado, & Baptista, 2010)

Tipologia de la investigacién

Por su finalidad

“Toda investigacién es una actividad humana intencional, y persigue siempre un
propésito especifico, mas alla del fin genérico que es resolver un problema” (Cazau,
2006, p. 8).

Existen 3 formas de investigacion que son pura, aplicada y profesional.

La investigacion cientifica pura tiene como finalidad ampliar y profundizar el
conocimiento de la realidad; la investigacion cientifica aplicada se propone transformar

ese conocimiento 'puro’ en conocimiento utilizable; la investigacion profesional suele



emplear ambos tipos de conocimiento para intervenir en la realidad y resolver un

problema puntual (Cazau, 2006, p. 17).

Tabla 5

Tipos de investigacion

Investigacion pura

Investigacion

Investigacion

aplicada profesional
Qué busca Busca el Busca recursos de Busca intervenir en
conocimiento por el aplicacion del la realidad utilizando
conocimiento mismo.  conocimiento los resultados de los
obtenido en la otros dos tipos de
investigacion pura. investigacion.
Qué hace Generaliza. Generaliza. Singulariza.
Diferencias  "Se realiza con el Guarda intima Utiliza las ideas
mas propésito de relacion con la elaboradas en la
especificas  acrecentar los investigacion pura o investigacion

conocimientos
tedricos para el
progreso de una
determinada ciencia,
sin interesarse
directamente en sus
posibles aplicaciones
0 consecuencias
practicas; es mas
formal y persigue
propésito tedricos en
el sentido de
aumentar el acervo de
conocimientos de una
determinada teoria"
(Ander-Egg, 1987:68).

basica, pues
depende de sus
descubrimientos y
avances y se
enriguece con ellos.
"Se trata de
investigaciones que
se caracterizan por
su interés en la
aplicacion,
utilizacion y
consecuencias
practicas de los
conocimientos"
(Ander-Egg,
1987:68).

aplicada con el fin
de resolver un
problema singular y

concreto.
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Como lo menciona (Cazau, 2006) la investigacion aplicada busca o perfecciona
recursos de aplicacion del conocimiento ya obtenido mediante la investigacién pura, v,
por tanto, no busca la verdad, como la investigacion pura, sino la utilidad. En otras
palabras, se trata aqui de investigar las maneras en que el saber cientifico producido
por la investigacion pura puede implementarse, aplicarse o analizarse en la realidad
para obtener un resultado practico.

Adquiriendo como base lo expuesto por anteriormente; se va a utilizar la
investigacion aplicada ya que la finalidad es llevar el marco teérico producido por la
investigacion pura para poder aplicarse en la realidad para tener un resultado practico y
que la presente investigacion pueda servir como fuente de informacién para
investigaciones futuras.

Por las fuentes de informacién

La informacién puede ya preexistir cuando surge
la necesidad para ejecutar una investigacion o, por lo opuesto, debe crearse
para efectuar este objetivo. En cuanto la disponibilidad de la misma se habla, con
respecto a informacion secundaria y primaria.

“La informacién primaria es la que el investigador crea expresamente para un
estudio concreto. Esta informacién no existe en el momento en que se plantea la
necesidad de utilizarla.” (Abascal & Grande, 2017)

La informacién secundaria puede haber sido creada en el pasado por los
investigadores o puede haber sido generada por terceros ajenos a ellos, y se da el uso
respectivo cuando el investigador lo crea necesario. (Abascal & Grande, 2017)

Para la presente investigacion se utilizara fuentes de informacion secundaria
como investigaciones previas, articulos cientificos, bases de datos, libros, documentos

on line sobre el comportamiento del consumidor para proceder a un analisis posterior.
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Por las unidades de anélisis

Personas que residen en el Distrito Metropolitano de Quito que forman parte de
la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

Por el control de las variables

Para la presente investigacion se va a realizar una investigaciéon no
experimental, considerando que segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables, se
observan fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos

Es necesario recalcar que estas investigaciones no experimentales se pueden
dividir en transeccional y longitudinal. Para el presente estudio se realizara una
investigacion transeccional tomando en cuenta que (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) mencionan los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado. Es como “tomar una
fotografia” de algo que sucede.

En la presente investigacion se realizara el analisis del comportamiento del
consumidor en el proceso de compra de bicicletas durante la pandemia del COVID-19
en el Distrito Metropolitano de Quito.

Por el alcance

Para este estudio se va a realizar un andlisis del comportamiento del consumidor
en el proceso de compra de bicicletas en el DMQ durante la cuarentena del COVID-19.
El estudio iniciara como un estudio descriptivo considerando que (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014) dicen que “Indagan la incidencia de las modalidades,
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categorias o niveles de una o mas variables en una poblacién, son estudios puramente
descriptivos.” (pag. 152).
Instrumento de recoleccién de informacidn

En la presente investigacion se utilizara la encuesta como instrumento de
recoleccion de datos.

“Consisten en un conjunto articulado y coherente de preguntas que se formulan
a las personas sobre la base de un cuestionario, se puede realizar por correo, teléfono,
frente a frente, en la calle, en establecimientos comerciales y en sus domicilios”
(Abascal & Grande, 2017)

Antes de aplicar la encuesta definitiva es necesario que se aplique una prueba
piloto, la cual nos ayudara a conocer si la encuesta esté bien desarrollada y si es
entendible para las personas. Una encuesta piloto segun (Gémez, 2006) “analiza si las
instrucciones se comprenden y si los items funcionan de manera adecuada, los
resultados se utilizan para medir la confiabilidad y validez del instrumento.”
Procedimiento de recoleccion de datos

El procedimiento para la recoleccién de datos para esta investigacion segin
(Chavez, 2008) se va a realizar siguiendo los siguientes pasos:

e Desarrollo de un cronograma, en el mismo que se identifique el tiempo
en el que se recopilara las encuestas..

e Identificacion del personal que va a realizar el trabajo de campo, que en
este estudio seran los mismos investigadores.

¢ Definicién del sector o area de aplicacion del cuestionario.

e Aplicaciéon del cuestionario

e Revision y control de la informacion recolectada en el trabajo de campo.

¢ Ingreso en una base de datos la informacion de la encuesta.
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Cobertura de las unidades de analisis

Para la presente investigacion se va tener una muestra aleatoria simple que
significa que todas las personas que forman parte de la Poblacién Econémicamente
Activa entre 15y 65 afos tienen la posibilidad de ser elegidas. Por la representatividad
obtenida se pueden realizar generalizaciones con respecto a la poblacion, a partir de los
resultados de las muestras.

Poblacion objeto de estudio.

“La poblacion de la investigacién se compone de todos los elementos que la
comprenden (personas, objetos, organismos, historias clinicas y demas) este conjunto
participa del fenomeno que fue previamente delimitado en el problema de la
investigacion”. (Lopez, 2004)

Disefio de la encuesta

Informacién Personal

Género:  Masculino [ Femenino [_]
Edad: Menos de 20 L] 21 - 30 afios 31 - 40 afios []

41 - 50 afios [ 51 - 60 afios [_] Mas de 60 afios ]
Sector de residencia:

Norte [] Sur[_] Centro[_]

Valle [ ]
Ocupacion:
Con relacién de dependencia [] Ama de casa [_] Con negocio propio[ ]
Jubilado [ Estudiantes [

Informacion del andlisis del comportamiento del consumidor.

1. ¢Ud. adquirio bicicletas durante la cuarentena del covid-19?
Si [ No [

Instruccién: en caso de contestar que no, muchas gracias por su colaboracion

2. ¢Cuales son las caracteristicas que le interesan en una bicicleta?
Material de la bicicleta
Tamafio adecuado del producto
Tipo de bicicleta
Partes y componentes principales

Loot



3. ¢ Cuales son las ventajas que le proporciona el uso de bicicleta?

Cuidado de la salud L1
Proteccion del medio ambiente 1
Descongestion de trafico ]

4. ¢ Qué le motivo a usted a adquirir la bicicleta en este periodo de tiempo?
Seguridad
Distanciamiento
Salud
Deporte
Necesidad de movilizacion
Pasatiempo

0oood

5. ¢Qué tipo de bicicleta adquiri6?
Bicicleta de ruta
Bicicleta de montafa
Bicicleta urbana
Bicicleta eléctrica

Hoao

6. ¢Ud. adquirio su bicicleta en?
Tiendas virtuales
Tiendas fisicas
Trueque

0L

7. ¢Cuales fueron las formas de pago que le ofrecieron?
Pago de contado
Transferencias bancarias 1
Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

N

8. ¢ Cuanto pago por la adquisicién de la bicicleta?
$0 a $500
$501 a $1000
$1001 a $1500
$1501 a $2000
mas de $2001

HOUO0

9. Ud. ha visto publicidad de bicicletas en:
Redes sociales
Periddico
Television
Internet

Hoo

10. En su decision de compra. ¢ Cuanto influye la publicidad?
Mucho
Poco
Nada

o0

47
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11. ;Con qué frecuencia uso la bicicleta durante la cuarenta del covid-19?
Diario
Una vez a la semana
Una vez cada 15 dias
Una vez al mes

Hoom

12. De las siguientes marcas de bicicletas ¢cual es su preferida?
Specialized
Gw
Marin
Cannondale

UO0L

13. ¢ Qué elementos de seguridad utiliza al momento de montar bicicleta?
Casco
Googles
Rodilleras
Coderas
Pechera

Ningun tipo de proteccién

Q

qooona

14. Después de la compra.
¢ Qué tipo de modificaciones le realiz6 ud. a su bicicleta?
Sistema de frenos
Cambio de llantas
Discos
Tipo de suspension

i

15. ¢ Por qué modifico su bicicleta?

Insatisfaccion al usarla 1]
Mayor seguridad ]
Estética 1
Ninguna modificacion ]

16. En el momento de la compra ¢ qué factor influye?
Calidad del producto
Precio del producto ]
Estética del producto L1

Gracias por su colaboracién

Determinacién depyq
En las zonas que forman parte del Distrito Metropolitano de Quito se llevé a cabo
la ejecucion de las encuestas en forma aleatoria tomando en cuenta las personas que

forman parte de la Poblacion Econémicamente Activa
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Se aplicaron 20 encuestas pilotos de las que 19 respondieron si a la pregunta
base

¢Ud. adquirid bicicletas durante la cuarentena del covid-19? mientras que 1
persona menciono que no adquirié el producto. Es de esta manera que se determiné p y
g.
Tabla 6

Determinacion de pyq

P Q Total
19 1 20
95% 5% 100%

Tamafo de la muestra

Para elaborar el presente estudio se tomé como referencia los datos
proporcionados por el INEC considerando a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
gue lo conforman personas de 15 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la
semana de referencia o, aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y
personas que no tenian empleo, pero estaban disponibles para trabajar y buscan
empleo (desempleados), tenemos 1°309 182 en el Distrito Metropolitano de Quito.

Se considera una poblacion finita a toda poblacién formada por menos de
100.000 unidades, e infinita a aquella que tiene 100.000 o mas, por lo tanto en nuestro

caso se aplica la formula para poblacién infinita

zZxpxgq
eZ

Donde:
* n = Muestra

* z=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
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* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

*q=1-p (eneste caso 1-0.05 = 0.95)

* e = precision (5%).

De esta manera tenemos una muestra de 385.

Procedimiento para tratamiento y andlisis de informacion

Para esta investigacion se utilizara el programa SPSS (Statistical Product and
Service Solutions) que nos permitira analizar la informacion, en las que segun
(Castafieda & Navarro, 2008) mencionan que:

SPSS permite manejar bancos de datos de gran magnitud y también efectuar
analisis estadisticos muy complejos. Familiarizarse con las diversas opciones y
procedimientos estadisticos de un programa como SPSS permite administrar bancos de
datos de manera eficiente y desarrollar perfiles de usuarios, hacer proyecciones y
analisis de tendencias que permitiran planificar actividades a largo plazo y, en general,
hacer un mejor uso de la informacién capturada en forma electrénica.

SPSS le facilita crear un archivo de datos en una forma estructurada y también
organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas técnicas
estadisticas. A pesar de que existen otros programas (como Microsoft Excel) que se
utilizan para organizar datos y crear archivos electrénicos, SPSS permite capturar y
analizar los datos sin necesidad de depender de otros programas. Por otro lado,
también es posible transformar un banco de datos creado en Microsoft Excel en una
base de datos SPSS. (p. 15)

La tabulacion se conseguird una base de datos con toda la informacién
recopilada de las encuestas realizadas, misma que sera ingresada al programa para su
respectivo andlisis. Se ejecutara el analisis univariado y bivariado para tener una vision

mas clara de los resultados que se van a obtener. Se planteara una codificacion de las
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preguntas y sus respectivas opciones de respuesta utilizando nimeros enteros y la
respectiva etiqueta que identifique a la opcién de respuesta.
Capitulo IV

Andlisis ejecutivo univariado

El Andlisis ejecutivo univariado se presenta con datos obtenidos de las
encuestas realizadas en el cantén Quito, aplicando un analisis ejecutivo para saber la
influencia que posee cada variable en el presente estudio.
Tabla 7

Frecuencias género

) _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Masculino 213 55,3 55,3 55,3
Valido Femenino 172 447 44,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

Figura 3

Pastel Género

Genero

E Masculino
W Femenino
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Andlisis ejecutivo

De una muestra de 385 encuestados, 213 son de género masculino el cual
representa el 55,3% y 172 personas son de género femenino lo cual representa un
44, 7% de la muestra total.
Tabla 8

Frecuencias de edad

_ _ Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Menos de 20
68 17,7 17,7 17,7
anos
21 a 30 afos 156 40,5 40,5 58,2
31 a 40 afos 95 24,7 24,7 82,9
Valido 41 a 50 afos 45 11,7 11,7 94,5
51 a 60 afios 15 3,9 3,9 98,4
Mas de 60
1,6 1,6 100,0
anos
Total 385 100,0 100,0

Figura 4

Histograma edad

Histograma

200 Media = 2,48

Desviacion estandar = 1,123
N=385

Frecuencia

Edad



Andlisis ejecutivo

De la muestra de 385 encuestados 17,7% tienen una edad menor de 20 afios,
mientras que el 40,5% tienen entre 21 a 30 afios, el 24,7% tiene de 31 a 40 afios de
edad, seguido del 11,7% que pertenece al rango de 41 a 50 afios de edad, y un
porcentaje pequefio de 3,9% es de 51 a 60 afios de edad y tan solo el 1.6% tiene mas
de 60 afios de edad.
Tabla 9

Tabla de frecuencia del lugar de residencia.

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Sur 139 36,1 36,1 36,1
Centro 52 13,5 13,5 49,6
Valido Norte 134 34,8 34,8 84,4
Valle 60 15,6 15,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Figura 5

Sector de residencia.

Sector de residencia

Frecuencia

Sur Centro MNorte Valle

Sector de residencia
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Andlisis ejecutivo:

De la muestra total de 385 encuestados, el 36,1% de los encuestados viven en
el sur de la Capital, seguido del 13,5% que afirman pertenecer al centro de la ciudad,
mientras que el 34,8% pertenece al norte de Quito y con un 15,5% de los encuestados

personas que residen en el valle.

Tabla 10
Ocupacion
_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
Con relaciéon de
) 222 57,7 57,7 57,7
dependencia
Ama de casa 15 3,9 3,9 61,6
Valido Con negocio propio 44 11,4 11,4 73,0
Jubilado 20 5.2 5.2 78,2
Estudiante 84 21,8 21,8 100,0
Total 385 100,0 100,0
Figura 6

Ocupacion de los encuestados

Ocupacion

Frecuencia

Con relacion de Ama de casa Con negocio Jubilado Estudiante
dependencia propio

Ocupacién
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Andlisis ejecutivo:

De la muestra total de 385 encuestados, con relacion de dependencia es el
57,7%, seguido de los estudiantes que ocupan el 21,8% ademas que el 11,4%
pertenecen a las personas que tiene un negocio propio y tan solo el 5,2% y 3,9% de los
encuestados pertenecen a jubilados y amas de casa.

Tabla 11

Pregunta filtro

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si 219 56,9 56,9 56,9
Valid
No 166 43,1 43,1 100,0
Total 385 100,0 100,0
Figura 7

¢ Usted adquirié bicicletas durante la cuarentena del Covid-19?

¢Usted adquirio bicicletas durante la cuarentena del Covid-197?

[ si
[ I
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Andlisis ejecutivo:

Al menos el 56,9% de los encuestados afirmaron que han obtenido una bicicleta
durante la cuarentena, y el 43,1% afirmaron que no adquirieron bicicleta durante la
cuarentena.

Tabla 12

Ventajas del uso de la bicicleta

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Cuidado de la
165 429 75,3 75,3
salud
Proteccion del
) . ) 20 5,2 9,1 84,5
Valido medio ambiente
Descongestion
] 34 8,8 15,5 100,0
del trafico
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 8

Ventajas del uso de la bicicleta

¢ Cuales son las ventajas que le proporciona el uso de la bicicleta?

80

Porcentaje

Cuidado de la salud Proteccion del medio ambiente Descongestion del trafico

¢Cuales son las ventajas que le proporciona el uso de la bicicleta?
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Andlisis ejecutivo:

El cuidado de la salud es el porcentaje mas alto con el 75,34%, seguido de la
descongestion vehicular con el 15,33% mientras que tan solo el 9,13% es seleccionado
para descongestionar el trafico.

Tabla 13

Motivos de adquisicién de la bicicleta

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Seguridad 3 8 1,4 1,4
Distanciamiento 62 16,1 28,3 29,7
Salud 26 6,8 11,9 41,6
_ Deporte 52 13,5 23,7 65,3
Valido )
Necesidad de
o 64 16,6 29,2 945
movilizacién
Pasatiempo 12 3,1 5,5 100,0
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 9

Impulso para obtener una bicicleta en este periodo

&Queé le motivo a usted a adquirir la bicicleta en este periodo de tiempo?

Frecuencia
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& Qué le motivo a usted a adquirir la bicicleta en este periodo de tiempo?
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Andlisis ejecutivo:

La necesidad de movilizacién en los encuestados representa el 29,22% seguido
del motivo de distanciamiento social con el 28,31%, ademas que también el 23,74%
afirman que es por deporte los cuales son los mas representativos en el estudio y
tenemos los porcentajes mas pequefios que le sigue la salud con un 11,87%, seguido
de pasatiempo con un 5,48% y por ultimo seguridad con el 1,37%.
Tabla 14

Tipo de bicicletas que se adquirié

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Bicicleta de ruta 33 8,6 15,1 15,1
Bicicleta de
. 40 10,4 18,3 33,3
montafia
Valido Bicicleta urbana 139 36,1 63,5 96,8
Bicicleta
. 7 1,8 3,2 100,0
eléctrica
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0

Figura 10
Tipo de bicicleta que adquirio
&Queé tipo de bicicleta adquirie?

Bicicleta eléctrical2.20%]
Bicicleta urbana

Eicicleta de montana

§Qué tipo e bicicleta adquiria?

Bicicleta de ruta

o 20 a0 &0

Porcentaje
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Andlisis ejecutivo:

Del total de los encuestados la bicicleta urbana es la mas adquirida en la
cuarentena con un porcentaje del 63,47% seguido de las bicicletas de montafa
preferidas con un 18,26% las cuales son las mas representativas en el estudio, ademas
de las bicicletas de ruta con un 15,07% y por ultimo se tiene las bicicletas eléctricas con
3.2% estas ultimas recién estan entrando al mercado.

Tabla 15

Publicidad de las bicicletas en medios de difusién masivos.

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Redes
_ 204 53,0 93,2 93,2
sociales
Periddico 2 5 9 94,1
Valido o
Television 6 1,6 2,7 96,8
Internet 7 1,8 3,2 100,0
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 11

Medio de publicidad donde se ofertaron las bicicletas.

Ud. ha visto publicidad de bicicletas en:

Frecuencia

50

—
2}

2] 5 7
Redes sociales Periodico Television Internet

Ud. ha visto publicidad de bicicletas en:
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Andlisis ejecutivo:

En el presente estudio las redes sociales son donde mas se ve publicidad de
bicicletas con el 93,15% del total del estudio, seguido de internet con 3,2% y la
television con 2,7% y por ultimo el periddico con el 0,91% que es relativamente
insignificante al momento de ofertar este tipo de productos.

Tabla 16

Influencia de la publicidad en la decision de compra.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Mucho 152 39,5 69,4 69,4

Valido Poco 64 16,6 29,2 98,6
Nada 3 ,8 14 100,0
Total 219 56,9 100,0

Perdidos Sistema 166 43,1

Total 385 100,0

Figura 12

En su decisién de compra. ¢,Cuanto influye la publicidad?

En su decision de compra. j,Cuanto influye la publicidad?

Porcentaje

Mucho Paco MNada

En su decision de compra. ;Cuanto influye la publicidad?
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Andlisis ejecutivo:

En el estudio actual afirma que el 69,41% de los encuestados mencionan que su
decision de compra si influye la publicidad y que un 29,22% es poco la influencia que
esta tiene sobre los encuestados mientras que un 1,37% no afecta en nada la
publicidad para poder comprar una bicicleta
Tabla 17

Lugar donde adquiri6 la bicicleta

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Tiendas
_ 44 11,4 20,1 20,1
virtuales
_ Tiendas
Valido _ 173 44,9 79,0 99,1
fisicas
Trueque 2 5 9 100,0
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0

Figura 13
Adquisicién de la bicicleta

&Ud. adquirié su bicicleta en?

200

Frecuencia

-
2

Tiendas virtuales Tiendas fisicas Trueque

¢£Ud. adquirié su bicicleta en?



Andlisis ejecutivo:
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El total de los encuestados 79% adquirieron su bicicleta en tiendas fisicas de la

manera convencional mientras que el 20,09% adquirieron la adquisicion de la bicicleta

en tiendas virtuales y tan solo el 0,91% han optado obtener una bicicleta por medio del

trueque.

Tabla 18

Formas de pago que le ofrecieron

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pago de contado 36 9,4 16,6 16,6
Transferencia
_ 142 36,9 65,4 82,0
] bancaria
Valido _ )
Tarjeta de crédito 36 9,4 16,6 98,6
Tarjeta de débito 3 .8 1,4 100,0
Total 217 56,4 100,0
Perdidos Sistema 168 43,6
Total 385 100,0
Figura 14

Formas de pago ofrecidas.

Frecuencia

¢Cuales fueron las formas de pago que le ofrecieron?

150

Pago de contado Transferencia bancaria

Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

¢Cuales fueron las formas de pago que le ofrecieron?



Andlisis ejecutivo:

En el presente resultado se obtiene que el 65,44% han realizado una

transferencia bancaria mientras que el 16,59% han realizado sus pagos de contado y
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tarjetas de crédito respectivamente y tan solamente un 1,38% usaron tarjeta de débito.

Tabla 19

Pago por la bicicleta adquirida.

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
$0 a $500 89 23,1 41,0 41,0
$501 a $1000 92 23,9 42,4 83,4
$1001 a
35 9,1 16,1 99,5
Valido $1500
$1501 a
1 3 5 100,0
$2000
Total 217 56,4 100,0
Total 385 100,0
Figura 15
Valor por la adquisicién de la bicicleta
¢ Cuanto pago por la adquisicion de la bicicleta?
.
10

$0 a $500

$501 a $1000

$1001 a2 $1500

¢ Cuanto pago por la adquisicion de la bicicleta?

0,46

o
$1501 a $2000
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Andlisis ejecutivo:

Los encuestados afirman que pagaron entre $501 a $1000 con un porcentaje del
42,4% seguido de los consumidores que gastaron $500 dolares o menos es 41,01%
mientras que de $1000 a $1500 dolares tan solamente son el 16,13% de los
encuestados pagaron este valor y por ultimo con un valor de $1501 en adelante son el
0,46% adquirieron una bicicleta con este valor.
Tabla 20

Uso de la bicicleta durante la cuarentena del covid-19

_ _ Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Diario 117 30,4 53,4 53,4
Unavez ala
77 20,0 35,2 88,6
semana
Una vez cada
Vélido 19 4.9 8,7 97,3
15 dias
Unavez al
6 1.6 2,7 100,0
mes
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0

Figura 16

Frecuencia de uso de la bicicleta

£Con qué frecuencia usé la bicicleta durante |la cuarenta del covid-19?

Porcentaje

Diario Una vez a la semana Una vez cada 15 dias Una vez al mes

¢ Con queé frecuencia usé la bicicleta durante la cuarenta del covid-19?
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Andlisis ejecutivo:
La frecuencia del uso de la bicicleta a diario durante la cuarentena fue de 53,42%
seguido del 35,16% que se uso6 una vez a la semana y tan sélo el 8,68% utilizaban
cada 15 dias mientras que el 2,74% solo usaron una vez al mes la bicicleta desde su
compra.

Tabla 21

Preferencia de la marca

) _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Specialized 66 17,1 30,1 30,1
GW 77 20,0 35,2 65,3
Valido Scott 30 7,8 13,7 79,0
Cannondale 31 8,1 14,2 93,2
Marin 15 3,9 6,8 100,0
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 17

Preferencia de la marca de la bicicleta.

De las siguientes marcas de bicicletas. ; Cual es su preferida?

Frecuencia

Specialized GW Scott Cannondale Marin

De las siguientes marcas de bicicletas. ;Cual es su preferida?
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Andlisis ejecutivo:

La marca preferida de los encuestados es GW con un 36,16% de preferencia
mientras que las marcas estadounidenses como Specialized tiene el 30,14% seguida de
Cannondale con 14,16% mientras la marca de Scott con 13,7% preferidas entre los
encuestados y finalmente las nuevas bicicletas Marin con 6,85%.

Tabla 22

Elementos de seguridad que usan al manejar bicicleta

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casco 160 41,6 73,1 73,1
Googles 9 2,3 4.1 77,2
Rodilleras 14 3,6 6,4 83,6
_ Coderas 3 8 14 84,9
Valido
Pechera 2 5 9 85,8
Ningun tipo
» 31 8,1 14,2 100,0
de proteccion
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 18

Elementos de seguridad que mas utilizan al manejar bicicleta.

£ Cuales son los elementos de seguridad que usa al momento de montar en bicicleta?

Mingun tipo de proteccion

Rodilleras

Googlesl4.

Casco

¢Cuales son |os elementos de seguridad que usa
al momento de montar en bicicleta?

o 20 a0 &0 =0

Porcentaje
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Andlisis ejecutivo:
Los elementos de seguridad mas elementales Al momento de manejar bicicleta para
los encuestados esta el casco con 73,1% seguido de las rodilleras con el 6,4%
mientras que los goggles ocupan el 4,1% y finalmente el 1,4% y 0,9 porciento las
coderas y pecheras respectivamente

Tabla 23

Factores que influyen en el proceso de compra

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Calidad del
159 41,3 72,6 72,6
producto
_ Precio del producto 49 12,7 22,4 95,0
Valido )
Estética del
11 2,9 50 100,0
producto
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 19

Factores que influyen en el momento de la compra.

En el momento de compra. ;Qué factor influye?

200

150

100

Frecuencia

50

Calidad del producto Precio del producto Estética del producto

En el momento de compra. ¢ Qué factor influye?
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Andlisis ejecutivo:
La calidad del producto es un factor que influye en el momento de compra teniendo
el 72,6% del total de los encuestados mientras que el precio sigue siendo uno de las
variables mas tomadas en cuenta con el 22,4% seguido de la estética del producto
gue no es tan representativo ya que tiene el 5% del total del estudio.

Tabla 24

Modificaciones a la bicicleta

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Sistema de
47 12,2 215 21,5
frenos
Cambio de
19 4,9 8,7 30,1
llantas
Discos 16 4,2 7,3 37,4
Valido )
Tipo de
. 13 3,4 5,9 43,4
suspension
Ninguna
o 124 32,2 56,6 100,0
modificacion
Total 219 56,9 100,0
Perdidos Sistema 166 43,1
Total 385 100,0
Figura 20

Modificaciones que realizo a su bicicleta.

Después de la compra. £ Qué tipo de modificaciones le hizo a su bicicleta?

Frecuencia

Sistema de frenos Cambio ds lantas Discos Tipa de Hinguna
suspension modificacion

Después de la compra. ;Qué tipo de modificaciones le hizo a su bicicleta?
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Andlisis ejecutivo:

Los encuestados afirman que realizaron modificaciones a su bicicleta siendo el
sistema de frenos un 21,5% seguido del cambio de llantas con 8,7% y los tipos de
discos que se cambiaron son 7,3% seguido del tipo de suspension con 5,9% ademas
gue los que no modificaron nada son en su mayoria el 56,6% de los encuestados.
Tabla 25

Razones por las cuales modifico la bicicleta.

_ ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Insatisfaccion al
usarla 43 11,2 45,3 45,3
Valido Mayor seguridad 47 12,2 49,5 94,7
Estética 5 1,3 53 100,0
Total 95 24,7 100,0
Perdidos Sistema 290 75,3
Total 385 100,0

Figura 21

Factores que influyen para modificar la bicicleta.

¢Porqué modifico su bicicleta?

Estética

Mayor seguridad

¢ Porqué modificé su bicicleta?

Insatisfaccién al usarla

Porcentaje
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Andlisis ejecutivo:

Los porcentajes mas marcados en el Analisis ejecutivo de la modificacién de la
bicicleta van de la seguridad del uso de la bicicleta con un 49,47% seguido de una
insatisfaccion al usarla con 45,26% y tan sélo 5,26% afirma que es por estética de la
bicicleta.

Analisis bivariado

Para el sucesivo analisis se estudiara el comportamiento de dos variables
dependientes una variable sera considerada el factor que influye sobre la otra variable
dependiente apreciadas en la informacién conseguida en el estudio del presente tema.

Segun lo redactado en el libro “Técnicas de muestreo” por el autor (Mantilla,
2015) se puede mostrar en el siguiente grafico un resumen de cada analisis:

Figura 22

Andlisis estadisticos bivariados.

» Mide la relacion entre dos variables de
estudio con respecto a su romedio

* Es un nimero dimensional entre +1 y -1
puede ser

Correlacion » Alta: 0,80 a 1
* Mediana: 0,50 a 0,79
* Baja: 0,20 a 0,49

» T Relacion y asociacion de los datos
observados frente a los obervados con
respecto a su promedio

* Relacion y asociacion entre dos variables
(Comparacion)

Tablas de Contingencia

Nota: Libro “Técnicas de muestreo” (Mantilla, 2015)



Andlisis crosstab o tabla de contingencia

Ocupacion vs ¢Qué le motivo a usted a adquirir la bicicleta en este periodo de tiempo?

Tabla 26

Contingencia 1

Necesidad de

Seguridad Distanciamiento Salud Deporte o Pasatiempo  Total
movilizacion
Con relacion de
. 2 51 15 42 47 5 162
dependencia

Ocupacion Con negocio propio 0 9 3 3 13 2 30

Jubilado 0 1 5

Estudiante 1 1 4 22

Total 3 62 26 52 64 12 219

Anélisis ejecutivo

La investigacion realizada muestra que de las personas encuestadas, 51 personas con relacion de dependencia se vieron
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motivadas a adquirir una bicicleta por el distanciamiento, debido a que para evitar el contacto con otras personas se opto6 por el uso

de la bicicleta; 47 personas se encontraron motivadas por la necesidad de movilizacién, justificado a la falta de medios de transporte

pues este servicio se encontraba suspendido. Es evidente que las personas se encontraban principalmente motivadas por

precautelar su salud en este caso el factor distanciamiento, y por necesidad de movilizacién para trasladarse a diversos sitios.



¢, Qué tipo de bicicleta adquirié? Vs En el momento de compra. ¢ Qué factor influye?

Tabla 27

Contingencia 2

Calidad del Precio del Estética del Total
ota
producto producto producto
Bicicleta de ruta 30 2 1 33
Bicicleta de
_ o 29 9 2 40
¢ Qué tipo de bicicleta montafia
adquirié? Bicicleta urbana 93 38 8 139
Bicicleta
_ 7 0 0 7
eléctrica
Total 159 49 11 219

Andlisis ejecutivo

72

Realizado el cruce de las variables tipo de bicicleta y el factor que influye, se encuentra que de las personas encuestadas 30

personas que adquirieron bicicletas de ruta, 29 adquirieron bicicletas de montafia y 93 adquirieron bicicletas urbanas, comparten en

comun que en el momento de la compra influye el factor calidad del producto, lo cual es comprensible pues al ser la bicicleta

percibida como un medio de transporte y mas aun en el tiempo de cuarentena el ser humano busca algo seguro que lo ve

garantizado mediante la calidad del producto.
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¢, Con qué frecuencia uso la bicicleta durante la cuarenta del covid-19? Vs ¢Qué le motivo a usted a adquirir la bicicleta en

este periodo de tiempo?

Tabla 28

Contingencia 3

Necesidad de

Seguridad Distanciamiento Salud Deporte o Pasatiempo  Total
movilizacién
) Diario 2 36 18 9 47 5 117
¢Con queée
_ Unavezala
frecuencia uso 1 24 7 27 16 2 77
o semana
la bicicleta
Una vez cada
durante la 0 2 1 11 1 4 19
15 dias
cuarenta del
_ Unavez al
covid-19? 0 0 0 5 0 1 6
mes
Total 3 62 26 52 64 12 219

Andlisis ejecutivo

La investigacion realizada indica que 47 personas que usaban la bicicleta a diario se vieron motivadas a adquirir una bicicleta
por el distanciamiento, para evitar el contacto con otras personas se opto6 por el uso de la bicicleta; 47 personas se encontraron
motivadas por la necesidad de movilizacion, justificado a la falta de medios de transporte pues este servicio se encontraba
suspendido. Es evidente que las personas que se movilizaban a diario se encontraban principalmente motivadas por precautelar su

salud en este caso el factor distanciamiento, y por necesidad de movilizacion para trasladarse a diversos sitios.
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Después de la compra. ¢ Qué tipo de modificaciones le hizo a su bicicleta? Vs ¢ Por qué modifico su bicicleta?

Tabla 29

Contingencia 4

Insatisfaccion al Mayor )
. Estética Total
usarla seguridad
Después de la Sistema de frenos 27 20 0 47
compra. ¢Qué tipo de Cambio de llantas 10 4 19
modificaciones le hizo Discos 9 1 16
a su bicicleta? Tipo de suspension 5 8 0 13
Total 43 47 5 95

Andlisis ejecutivo

La satisfaccion después del momento de compra es un factor elemental para el andlisis del comportamiento del consumidor,

en este caso al realizar el analisis entre las variables tipo de modificaciones (después de la compra) y la razén de la modificacién

tenemos que 27 personas hicieron modificaciones en cuanto al cambio de frenos debido a la insatisfaccién al usarla, y 20 personas

lo hicieron para tener mayor seguridad, en este caso se entiende que las personas que adquirieron bicicleta hicieron sus cambios

buscando mayor confort con el producto adquirido.
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Ud. ha visto publicidad de bicicletas en: Vs Género

Tabla 30

Contingencia 5

Redes sociales Periddico Television Internet Total
Masculino 127 1 4 1 133
Género
Femenino 77 1 2 6 86
Total 204 2 6 7 219

Andlisis ejecutivo
En el siguiente cruce de las variables Género y Ud. ha visto publicidad de bicicletas; se observa que la mayoria de la
poblacion encuestada corresponde a 127 mismo que corresponde a que las personas de género masculino han visto publicidad

de bicicletas en redes sociales, asi mismo sucede con el género femenino.



Analisis Anova
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HO: No existe relacién entre ¢ Cuanto pago por la adquisicion de la bicicleta? y en

el momento de compra ¢Qué factor influye?

H1: Si existe relacion entre ¢ Cuénto pago por la adquisicion de la bicicleta? y en

el momento de compra ¢ Qué factor influye?

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 31
Anova 1
Suma de Media _
Gl » F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 10,183 2 5,091 10,341 ,000
Dentro de grupos 105,357 214 ,492
Total 115,539 216
En el caso de que el grado de significancia sea (mayor a) <0.05 se acepta H1,
lo que indica una relacion entre las variables analizadas- Se prosigue presentar
la representacion grafica de medias.
Figura 23
Anova 1

Media de ;,Cuanto pago por la adquisicion de la
bicicleta?

Calidad del producto

Precio del producto

Estética del producto

En el momento de compra. ¢ Qué factor influye?

76



Andlisis ejecutivo
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Al momento de realizar el cruce de variables entre ¢ Cuanto pago por la

adquisicion de la bicicleta? y en el momento de compra ¢,Qué factor influye?

Se obtiene que 0,00 es < 0,05 por lo tanto se acepta H1, entonces existe relacion

entre las variables ¢ Cuanto pago por la adquisicion de la bicicleta? y en el

momento de compra ¢ Qué factor influye?

Anadlisis Anova

HO: No existe relacion entre ¢Ud. Adquirié su bicicleta en? y¢ Cuales fueron las

formas de pago que le ofrecieron?

H1: Si existe relacién entre ¢ Ud. Adquirio su bicicleta en? y¢ Cudles fueron las

formas de pago que le ofrecieron?

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 32
Anova 2
Suma de _
) F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 2,276 3 4,926 ,002
Dentro de grupos 32,802 213
Total 35,078 216

En el caso de que el grado de significancia sea (mayor a) <0.05 se acepta H1,

lo que indica una relacién entre las variables analizadas. Se prosigue presentar la

representacion grafica de medias.
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Figura 24

Anova 2

Media de ¢Ud. adquirié su bicicleta en?

Pago de contado Transferencia bancaria Tarjeta de credito Tarjeta de débito

¢ Cuales fueron las formas de pago que |e ofrecieron?

Andlisis ejecutivo

Al momento de realizar el cruce de variables entre ¢Ud. Adquirié su bicicleta en?
y ¢,Cuadles fueron las formas de pago que le ofrecieron?

Se obtiene que 0,02 es < 0,05 por lo tanto se acepta H1, entonces existe
relacion entre las variables ¢ Ud. Adquirio su bicicleta en? y ¢ Cuales fueron las formas
de pago que le ofrecieron?

Analisis Anova
HO: No existe relacion entre en su decisién de compra ¢ Cuénto influye la publicidad?
y ¢ Cudles son las ventajas que le proporciona el uso de la bicicleta?
H1: Si existe relacién entre en su decision de compra ¢ Cuanto influye la publicidad?
y ¢ Cudles son las ventajas que le proporciona el uso de la bicicleta?

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1
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Tabla 33
Anova 3
Suma de Media _
gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 1,117 2 ,559 2,298 ,103
Dentro de grupos 52,508 216 ,243
Total 53,626 218
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En el caso de que el grado de significancia sea (mayor a) <0.05 se acepta H1, lo

gue indica una relacion entre las variables analizadas. Se prosigue presentar la

representacion grafica de medias.

Figura 25

Anova 3

Media de En su decision de compra. ;Cuanto
influye la publicidad?

1,45

140

133

1,30

125

Cuidado de la salud Proteccion del medio Descongestion del trafico
ambiente

i Cuales son las ventajas que le proporciona el uso de la bicicleta?
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Andlisis ejecutivo

Al momento de realizar el cruce de variables entre en su decision de compra
¢, Cuanto influye la publicidad? y ¢ Cudles son las ventajas que le proporciona el uso de
la bicicleta?

Se obtiene que 1,03 es < 0,05 por lo tanto se acepta HO, entonces no existe
relacion entre las variables ¢ Cuanto influye la publicidad? y ¢ Cuales son las ventajas
gue le proporciona el uso de la bicicleta?

Correlaciones

Segun (Mantilla, 2015) el analisis correlacional facilita el conocimiento de si
existe relacion entre dos 0 mas variables de estudio denominadas métricas (variables
de escala de intervalo o de razén). La correlacion es un niamero adimensional que se da
entre -1y +1, considerando que el centro siempre sera 0.

Tabla 34

Edad * Frecuencia de uso de bicicleta

¢, Con qué frecuencia usé
Edad la bicicleta durante la

cuarenta del covid-19?

Correlacion de

1 ,070
Pearson
Edad ] _
Sig. (bilateral) ,302
N 385 219
¢ Con qué frecuencia  Correlacion de
- ,070 1
uso la bicicleta Pearson
durante la cuarenta Sig. (bilateral) ,302
del covid-19? N 219 219
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Figura 26

Edad * Frecuencia de uso de bicicleta

Grafico de barras

&0 iCon que
frecuencia uso la
bicicleta durante
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covid-19?
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G0

40

Recuento

20

Menog de20 21a30afos 31ad0afios 41a50afos 51a60 afios
anos

Edad

Andlisis ejecutivo

La correlacion de Pearson que existe entre las variables frecuencia de uso y
edad de bicicleta, es de 0,070 por ende el nivel de la correlacion es alta, por lo tanto
existe asociacion entre las variables nombradas anteriormente.
Tabla 35

Edad * En su decision de compra. ¢ Cuanto influye la publicidad?

En su decision de compra.

Edad ¢, Cuanto influye la
publicidad?
Correlacion de Pearson 1 -,116
Edad Sig. (bilateral) ,086
N 385 219
Correlacion de Pearson -,116 1
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En su decision de compra.

Edad ¢, Cuanto influye la
publicidad?
En su decision de Sig. (bilateral) ,086
compra. ¢ Cuanto
influye la N 219 219
publicidad?
Figura 27

Edad * En su decision de compra. ¢ Cuanto influye la publicidad?

Grafico de barras

100 En su
decision de
compra.
¢ Cuanto
influye la
80 publicidad?

E Mucho

Poco

M Nada
&0

Recuento

40

20

Menog de20 21a30afios 31a4d0afios 41a50afios 51a60 afios
afios

Edad

Analisis ejecutivo
La correlacion de Pearson que existe entre las variables frecuencia de edad y en
su decision de compra. ¢, Cuanto influye la publicidad?, es de -0,116 por lo tanto la
correlacion es negativa lo que indica que indica que ambas variables se mueven en

la direccién opuesta, por lo tanto no existe asociacion entre ellas.
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Chi Cuadrado

Segun (Malhotra, 2008) el estadistico chi cuadrada (X2) se utiliza para probar la
significancia estadistica de la asociacién observada en una tabulacion cruzada. Nos
ayuda a determinar si existe una relacién sistematica entre las dos variables. La
hipotesis nula, HO, plantea que no hay una asociacion entre las variables. Facilita el
conocimiento de si existe relacion entre dos o mas variables de estudio denominadas no
métricas (variables de escala, nominal u ordinal).

Tabla 36

Género * En el momento de compra que factor influye

Significacién asintoética

Valor f (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,9452 2 ,003
Razén de verosimilitud 11,800 2 ,003
Asociacion lineal por lineal 11,889 1 ,001
N de casos validos 219

HO: No existe relacién entre el género de encuestados y en el momento de compra

¢, Qué factor influye?
H1: Si existe relacion entre el género de encuestados y en el momento de compra
¢Que factor influye?

Figura 28

Género * En el momento de compra que factor influye

Grafico de barras

En el momento
de compra. ;Que
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I Calidad del praducta

W recio del producto
Bl Estética del producte
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Masculino Femenino
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Andlisis ejecutivo

Como la significancia es de 0,03 se acepta la hipétesis alterna (H1); es decir que
si Si existe relacion entre el género de encuestados y en el momento de compra ¢,Qué
factor influye?
Tabla 37

Ocupacion * Motivo para adquirir la bicicleta

Significacién
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,330% 15 ,000
Razén de verosimilitud 37,540 15 ,001
Asociacion lineal por lineal 2,357 1 ,125

N de casos validos 219

HO: No existe relacién entre ocupacion y qué le motivo a adquirir la bicicleta en este
periodo de tiempo
H1: Si existe relacién entre ocupacion y qué le motivo a adquirir la bicicleta en este

periodo de tiempo

Analisis ejecutivo
Como la significancia es de 0,00 se acepta la hipotesis alterna (H1); es decir que
si existe relacion entre ocupacion y qué le motivo a adquirir la bicicleta en este periodo

de tiempo.
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Propuesta

Objetivo 1

Capitulo V
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Implementar un plan de comunicacion mediante la formulacion de estrategias para fomentar el uso de bicicletas en el DMQ

Tabla 38

Propuesta de marketing

Actividades

Semaforizacion

Estrategias Acciones Meta Indicador Responsable Duracién Presupuesto
Verde Amarillo Rojo
* Post d Incremento
Gestion de . 0s -, € del tréfico ,
. informacion en - 5% NUmero de
contenidos ; de usuarios .
) redes sociales 25% 15% seguidores en las
mediante el uso de en redes .
redes sociales sociales un redes sociales
* Videos Stories 255
0
Desarrollo de
estrategias de o
marketing digital * Dlsenq formato 1 landy 1 0 0 ) .
mediante el uso de Desarrollo deuna  déllanding page page Community 1 abril 1 agosto $15 000
) ) , manager 2021 2021
redes sociales y landing page Numero de leads
apligaciones de uso mediante Ia. * Gestion de 5000 registrados
masivo plataforma Wix registros de ecistros 5000 2500 1000
landing page Y
Desarrollo de un * Inclusion de NUmero de vistas
canal mediante el videos 2000 visitas 2000 1000 500 por videos en
uso de YouTube informativos YouTube
Desarrollo de Gestién de Incremento N de visi b 1 1 3ul
estrategias de retail material POP en * Touch screen del nmero 25% 15% umercF ZV'S'taS departakm ﬁnto 2”(;;{0 20;'10 $10 000
marketing mediante de visitas 5% realizadas € marketing
; ) puntos -

la ejecucion de en la tienda
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Semaforizacion

Estrategias Actividades Acciones Meta Indicador Responsable Duracion Presupuesto
Verde Amarillo Rojo
actividades en estratégicos de * Goéndola de fisicaun
tiendas fisicas tiendas fisicas estanteria 25%.
Gestion de la * Cuenta en
implementacion de Aplicacion de MailChimp 1
estrategias de email campafias de 5000 . 1 agosto .
marketing mediante  email marketing * Desarrollo de correos 5000 2500 1000 Tasz:z:%e"r tura Crz:nrgug':y diciembre g5 500
el uso de mediante el uso de contenido de enviados 9 2021 2021
plataformas MailChimp interés para los
digitales usuarios
Objetivo 2

Implementar un plan de marketing mediante la formulacion de estrategias para incrementar la venta de bicicletas en el DMQ.

Tabla 39

Propuesta de marketing

Semaforizacion Indicador Responsable Duraciéon Presupuesto
Estrategias Actividades Acciones Meta
Verde Amarillo Rojo
*
Desarrollo de un Pro%ucto
programa de Exposicion de cerca ge un Incremento de ,
timulacion al producto de Numero de ventas

estimulacion al productos ventas en el ) Departamento 1 mayo -

: : I gran demanda 25% 15% 5% realizadas en el ; julio $15 000
cliente a concluir complementarios en punto de de marketing 2021

punto de venta 2021

la compra inicial
rodeando
productos

el punto de venta

*Sugerencias
explicitas para
los clientes

venta 25%
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Semaforizacién Indicador Responsable Duracion Presupuesto
Estrategias Actividades Acciones Meta
Verde Amarillo Rojo
complementarios que decidan
mediante el realizar una
cross-selling. compra.
* Packs para
Desarrollo de packs los clientes
por I(.jacompra Ide * Gestion del 100 50 25 Numerodq[tja packs
pro u_ctos enia conocimiento 100 packs vendidos
tienda
de packs en la
tienda
* Secciones
Presentacion al de productos
cliente en el i
. por categorias Incremento el
instante de la ,
A . ” ndmero de
compra, un Aplicacion de Informacion ,
producto de descuentos en para el cliente ventas de Numero de ventas Departamento 1 mayo 1
productos de 25% 15% 5% de productos de ) Julio $10 000
mayor valor que productos de sobre las . . . de marketing 2021
. . . f categoria categoria superior 2021
el que tenia categoria superior diferentes )
) - : superior en un
predicho adquirir funciones de
X 25%
mediante el up- productos de
selling categoria
superior
Gestion de la * Beneficios y
conservacion - i
. Gestion de un memobresias
cliente programa de Incremento de 1 abril 1
recurrentes NS i * Sistema de | Departamento r
. fidelizacion mediante B las ventas en 25% 15% 5% Ndmero de ventas P . mayo $5 000
mediante la ) Cuenta de marketing
) el plan de clientes » un 25% 2021
creaciéon de un conb N bURLO puntos” para 2000
programa de ase en puntos acceso libre al
fidelidad cliente
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Objetivo 3
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Implementar un método de cobros en linea mediante el uso de plataformas digitales brindando al cliente un amplio proceso de pago

Tabla 40

Propuesta de marketing

Semaforizacion

Estrategias Actividades Acciones Responsable Duracion Presupuesto
Anélisis de las
fuerzas de * Fuerzas del
mercado mercado
medlarl1te un * Gestion de
» n estudio de trateqi
Gestion solicitudes mercado estrategias
de pagos mediante Departamento 1 abril 1
estabilizacion de de finanzas y de 2021 junio $20 000
fuentes confiables ) * Andlisis de tasas de marketing 2021
de pago al cliente Gestion de generacion de
convenios de solicitudes de pagos.
pago con
entidades * Gestion de
financieras solicitudes de pago
por marcay cédigo
Establecimiento
d * Cuenta en PayPal
e cuenta
Desarrollo de un empresarial en . )
sistema de pagos plataforma Reglst;o ds tfatos
seguro y fiable PayPal en Fayra Departamento 1 abril 1
mediante la de finanzas y mayo $10 000
plataforma PayPal marketing 2021 2021
Gestion de

botones de pago
de la plataforma
PayPal

*Gestion de formato
de pago
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El presente estudio tiene un impacto del consumidor en la adquisicion de las
bicicletas durante la cuarenta del covid-19 entre las edades de 21 a 40 afios
el cual de la muestra poblacional al menos el 56,9% de los encuestados
afirman haber adquirido una durante el confinamiento el motivo para adquirir
una bicicleta fue el distanciamiento social y la necesidad de movilizacion a
sus distintos lugares de trabajo.

El uso de las redes sociales es el mas frecuente para la obtener informacién
sobre las caracteristicas de una bicicleta ademas que esta genera

una publicidad estratégica lo cual provoca que su influencia publicitaria

sea exorbitante en los consumidores.

A pesar de la emergencia sanitaria los consumidores prefieren adquirir sus
productos en una tienda fisica y como medio de pago la transferencia
bancaria, siendo un factor critico de decision de compra la calidad de la
bicicleta los cuales en su mayoria esta dispuesto a cancelar cantidades entre
los 500 ddlares a 1000 ddlares por bicicleta.

La seguridad es un factor clave en los consumidores ya que prefieren usar
casco Yy en el presente estudio gran parte realizaron modificaciones a sus

bicicletas en el sistema de frenado.
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Recomendaciones

El uso de la bicicleta es una alternativa viable para la movilizacién dentro de
ciudades tan congestionadas ademas de cuidar la salud de las personas se
mantiene el distanciamiento social y se evita la propagacion del virus.

Utilizar redes sociales como punto de cierre de venta en linea brindando
facilidad de pago con tarjetas de crédito o débito, generando valor agregado a
sus productos para poder concretar el cierre de venta en linea y no tener que
esperar que visiten nuestro local.

Mantener una tienda fisica es la mejor manera de vender incluso en linea,
ademds de ofertar bicicletas con marcas reconocidas que posean un sistema
de frenado actual y ofrecer garantia sobre sus productos brindando ademés
productos complementarios para la seguridad como cascos, guantes entre

otros.
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