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CAPITULO |

PrOblema Desconocimiento de la utilizacién de lastiendas online por parte delos

compradoresy losfactores que evitan que compren en tiendas virtuales.

Por € brote del COVID-19 se vieron afectadas todas las empresas del
mundo.

Esto generé un cambio en la interaccion con los clientes de las diferentes
organizaciones anivel mundial, quienes tuvieron que replantear sus objetivos
en relacion a su giro o modelo de negocio, de fisico aonline.

Las empresas tuvieron que adaptarse a cambio tecnologico, € surgimiento
del internet y e uso de tiendas virtuales o tiendas online. Al inicio y durante
la pandemia existio un incremento de estafas, venta de articulos falsos,
genéricos 0 no originales, etc.




Objetivo General

Identificar los factores del comportamiento del consumidor que influyen en la decisién de compra
mediante un andlisis de los compradores online en & cantdn Quito y cantén Rumifiahui para evitar que

los consumidores abandonen su compra.

Objetivos Especificos

Estudiar las
teorias de base
cientifica de los
factores de
comportamiento
del consumidor y
comportamiento
de compra
online.

D

Determinar
marco
metodol 6gico

un

optimo para €

andlisis
objeto
estudio.

de

Determinar  los
factores del
comportamiento
del  consumidor
gue influyen
positivamente en
la decision de
compraonline.

Presentar los
resultados  dél
estudio sobre los
factores del

comportamiento
del consumidor y
su influencia en
la decision de
compraonline en
el canton Quito y
canton
Rumifiahui.

-

Elaborar una
propuesta  que
maximice las
ventas de las
tiendas virtuales
de articulos
tecnol dgicos.



CAPITULO I

Marco Teorico

Comportamiento del
consumidor

Teoria del comportamiento
planificado

normativas de otras personas.

.

Las tres consideraciones de la teoria del
comportamiento planificado

Las creencias de comportamiento: Consecuencias
probables del comportamiento.

Las creencias normativas. Expectativas

Las creencias controladas: Factores que impiden o
facilitan el desempefio del comportamiento.

Comportamiento de compra
online

Teoria del “Modelo ABC dela
actitud”

-

_J

\

Estimulos que denotan el
objeto de la actitud

Respuestas Cognitivas:
Creencias/conoci mientos.

Respuestas Afectivas.
Sentimientos de valoracion +/-

Respuestas Conductuales:

Intenciones/tendencias.

Teoria del comportamiento de
compra

( Variables \

a. Inputs estimulos: producto, precio,
calidad distincién. Fuentes indirectas.
Grupos sociales.

b. Aprendizgje y percepcion: Variables
psicoldgicas, experiencias
c. Outputs/Resultados. Atencion,
comprension del producto/marca,
intencién de compra

d. Exdgenas o externas. Personalidad

Qjel consumidor, religion, tiempo, etc.)




El modelo de comportamiento del consumidor de Howard-Sheth

Estimulos

Significativos:
* Cahdad
* Precio
+ Distincion
+ Servicio
* Disponibilidad

Simbélicos:
* Cahdad
* Precio
+ Distincion
* Servicio
* Disponibilidad

Social
+ Familia
* Gruposde
referencia
* Clase Social

Bisqueda Intenciéon ~ ——
abierta |
‘\ Seguridad
N N
x\ \
", A
-_\‘k \-
e ;
TEE Actitud
Ambigiedad "
deestimulos \/
/ s )
. Criterio de Comprension
\Lf Motivos eleccion de la marca
Atencion
Sesgo
perceptual

Satisfaccion

Atencion

/

Constructosde
aprendizaje

Motivacion

Comprension dela
marca
Confianza

Actitud




Marco Conceptual

Etapas por las que pasa un
usuario desde la
consideracion de una
necesidad hasta la compra
de un producto o

servicio. Entre el publico
objetivo de una web o
negocio existen factores:
-Producto, calidad, precio
-Relacion con el usuario
-Ofertas y promociones
-Variedad de opciones de
pago y gastos de envio.

Procesos utilizados para
elegir, usar, consumir, y
adquirir un producto,
influenciado por
comportamiento del
consumidor.

Decision de
compraonline

Comportamiento
de compra

Comercio electrénico,
transaccion comercial,

B2C,B2B,B2G,C2C.
E-commerce

Factores de interaccion con
el usuario, uso comodo y
, responde requerimientos.
Ergongmla del - Limitaciones fisicas
disefio web - Habilidades cognitivas
- Necesidades emocionales

Analisis mentales y
psicolégicos del consumidor
- Factor Cultural

Comportami ento - Factor Social

- - Factor Personal
del consumidor - Factor Psicolégico



CAPITULO Il

Metodologia

Enfoquedeinvestigacion

Por el alcance

Enfoque cuantitativo

—_—e ) )
Correlaciona entre variables

Tipologia delainvestigacion
Por su finalidad

. Teorias de soporte con € fin de
obtener un resultado

Por lasunidadesdeandlisis o N
Personas participantes




Hipotesis General

Ho: Los factores del comportamiento del
consumidor no influyen en el comportamiento de
compra de articulos tecnolgicos en el cantdn Quito

y canton Rumifiahui.

Ha: Los factores del comportamiento del
consumidor s influyen en e comportamiento de
compra de articulos tecnolégicos en el canton Quito

y canton Rumifiahui.

Hipotesis Especificas

H1: El factor psicologico influye en el comportamiento de compra online.

H2: El factor influencia social influye en el comportamiento de compra online.

H3: El factor econémico y de pagos influye en el comportamiento de compra online.
H4: Los factores de ergonomia web influyen en el comportamiento de compra
online.

H5: La edad influye en el factor mas relevante al momento de comprar un articulo
tecnologico.

H6: Los ingresos mensuales influyen en el monto que gasta comprando articulos
tecnoldgicos en cada compra.

H7: La zona de residencia influye en la frecuencia de compras realizadas.



Poblacion y muestra

Poblacion Quito
Poblacién Rumifiahui
Poblacion Total

Poblacion que compra por
internet

Error aceptable

Porcentagje estimado de la
muestra

Nivel de confianza

40%

p&q

2°787.040

129,905

2°916,945

1°166,778

0,05

0,5

1,96

Zz*p*q

e?

B 1,96% % 0,5 0,5
B 0,052

n

n = 384

N~

384 encuestas a aplicar




CAPITULO IV

ANALISIS UNIVARIADO

Zona de residencia

Zona de Residencia

Valido

[EZona Calderén

M Zona Centro Manuela Senz
M Zona Cotogehoa

[EZona Eloy Alfara

[Zona La Delicia

[l Zona La Mariscal

[[)Zona Morte Eugenio Espejo
M Zona Quitumbe

Ezona Rumipamba

W Zona San Pedro de Taboadz
[[zona San Rafael

[zona Sangolqui

Ezona Tumbace

M zona Valle de los Chillas

Zona Calderén
Zona Centro
Manuela Saenz
Zona Cotogchoa
Zona Eloy Alfaro
Zona La Delicia
Zona La Mariscal
Zona Norte
Eugenio Espejo
Zona Quitumbe
Zona Rumipamba
Zona San Pedro
de Taboada
Zona San Rafael
Zona Sangolqui
Zona Tumbaco
Zona Valle de los
Chillos

Total

Frecuencia  Porcentaje

28 7,3
36 9,4
1 3
70 18,2
55 14,3
3 .8
66 17,2
61 15,9
1 ,3
3 ,8
4 1,0
12 3,1
12 3,1
32 8,3
384 100,0

Porcentaje
valido
7,3

9,4

18,2

14,3

17,2

1,0
3,1
3,1

8,3

100,0

Porcentaje
acumulado
7,3

16,7

16,9
35,2
49,5
50,3

67,4

83,3
83,6

84,4

85,4
88,5
91,7

100,0




Género
M: 43,49%
F: 56,51%

56,77%

36,98%

Nivel

Estudio
Edad Tercer
18-30: nivel:

48,96%
31-45: Bachiller:

32,55%

Estado
Civil
Soltero:
62,76%
Casado:
27,34%

Actividad laboral
Empleado privado:
46,35%
Trabajador independiente:
33,33%
Estudiante: 8,59%
Empleado publico: 7,81%

I ngr esos mensuales
$400-$600: 44,79%
$601-$1000: 26,82%
Menos de $400: 16,93%

1 1 1 1 1

Mayor Barrera

Miedo a ser engafiado:

46,88%

Mala calidad del
producto: 22,40%
El producto no sea el
correcto: 18,23%

Factor motiva
Comodidad: 44,79%
Variedad de productos
tecnol dgicos: 25%
Facilidad de pago:
14,84%

Factor masrelevante
Seguridad: 40,63%
Precio: 17,19%
Funcionalidad: 17,19%

Quien influye
Usted: 66,66%
Hijos: 13,02%
Pargja: 12,50%

For mas de conseguir
informacion

Inf. Redes Sociales:
40,6%

Buscadores: 19,8%

Amigos, familiares:
18,2%

Inf. Paginas web:

15,89%




Recuento

CAPITULO IV

ANALISIS BIVARIADO - Tablas Cruzadas

Zonasderesidenciay barreras Zonasderesidencia y problemas con la compra

Grafico de barras Gréfico de barras
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'3 . Tiempo de entraga no acorde
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CAPITULO IV

ANALISIS BIVARIADO - Tablas Cruzadas

I
Gréfico de barras Grafico de barras
0 P23 P23
= H Criptormonsdas
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CAPITULO IV

ANALISIS BIVARIADO - Hipétesis

H1: El factor psicoldgico s influye en € comportamiento de H2: El factor influenciasocial no influye en € comportamiento de compra
compraonline online.
Chi-cuadrado de Pearson 0,048 < 0,05 > V - Hase acepta Chi-cuadrado de Pearson 0,732 < 0,05 - F > HO se acepta
Pruebas de chi-cuadrado Pruebas de chi-cuadrado I nfluenciaSocial* ComprasAgr uP
P9Factor M otivacionM ayor * P21Gasto
Grafico de barras Grafico de barras
&0 P21¢c 120 ComprasAgruP
J e Sl
50 .EIgil :ggg 100 13 a 16 compras
301 - 400
s de 40
£ 2
n‘:(.; feli] E it
a a ariedad ds 1 56%] 1A% =
e pago ? UDVOdiC?Og . Usted are"_.. ij
tecndlogicos 2 | 0os Hijos

P9FactorMotiva InfluenciaSocial



H3: El factor econémico y de pagos s influye en e comportamiento de
compraonline.

Chi-cuadrado de Pearson 0,000 < 0,05 > V - Hase acepta

Pruebas de chi-cuadrado
Elmontoquegasta* For madepago

Grafico de barras
50 P23
M Efectivo
W PayPal
W Tarjcta da crédito
E Tarjeta ds dibite
O Transferenzias bancaras

Recuento

. |
Mznos de 107 - 200 201 - 300 301 -400 Mas de 400
100

P21c

H4: Los factores de ergonomiaweb si influyen en e comportamiento
de compra online.

Chi-cuadrado de Pearson 0,014 < 0,05 > V - Hase acepta

Pruebas de chi-cuadrado
Aspectostecnol 6gicos* Compr asagr upadas

Grafico de barras

Al ComprasAgruP

H5 a8 compras
M3 312 compras
B 13 216 compras

Recuento

Tipografia Facil de Precio final Imagenas  Interfaz rapida
lecible comprar reales/claras
de los
productos

P25AspectosTecnologicos



H5: La edad s influye en el factor més relevante d momento de

comprar un articulo tecnol égico.
Chi-cuadrado de Pearson 0,043 < 0,05 > V - Hase acepta

Pruebas de chi-cuadrado Edad* Factor masrelevante

Recuento

Grafico de barras

P10.muyalta

[H seguridad
Fracio

W Marza

EFunzionalidad

Oceomadidad

1,62%| —— .

P2Edad

51 en adelantz

H6: Los ingresos mensuales s influyen en el monto que gasta

comprando articul os tecnol 6gicos en cada compra.

Chi-cuadrado de Pearson 0,000 < 0,05 > V - Hase acepta

Pruebas de chi-cuadrado
I ngr esosmensuales* M ontoguegasta

(=1}

a0

40

3d

Recuento

Grafico de barras

| | 1,04%| |
IVlenos de $400 %4008 $500 $E01 a 1000

P7Ingresosmensuales

P21

E101 - 200
201 - 300

M 301 - 400

B Mas da 400
[ Menos ds 100

has de £1000



H7: La zona de residencia s influye en la frecuencia de compras

realizadas.

Chi-cuadrado de Pearson 0,013 < 0,05 - V - Hase acepta

Recuento

a0

40

30

20

Pruebasde chi-cuadrado

P1Zonader esidencia* Compras Agrupadas

Grafico de barras
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P1Zonaderesidencia

EPEOGE] &P 0Ipad UBS BUOZ R
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ComprasAgruP

E5 a8 compras
WS 212 compras
B 13 a 16 compras



CAPITULO V

PROPUESTA

s Maximizar las ventas de
tiendas virtuales.

ssmmmm  EStrategias enfocadas con
los factores que influyen.

Objetivos

-Disefiar estrategias que maximicen las ventas de
productos tecnol 6gicos en tiendas virtuales del Distrito
Metropolitano de Quito y del cantén Rumifiahui.

- Elaborar un plan de accion que dé seguimiento alas
estrategias planteadas.

- Desarrollar un presupuesto que permita el cumplimiento
de las estrategias propuestas.




experienciaa momento
de comprar deigual
forma ofrecer seguridad
rapidez y transparencia
en e pago online para
evitar abandono de
compras.

comprobanteen los
pagos.

deavisoy facturacién
directapor correo alos
clientes querealicen sus
pagos

Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos
Ofrecer mayor variedad | Estrategiade Recolectar sugerencias | Incorporar en latienda Sistemas $500
de productos segmentacion de antiguosy nuevos virtual y redes sociales Comentarios satisfechos
dependiendo las diferenciada clientes. un espacio para conocer Total de Comentarios
necesidades de cada los comentariosde los
segmento clientes
Implementar al stock Abastecer el stock con Ventas $1,500
productos tecnolégicos | nuevos productos Venta de productos nuevos
en auge paradiferentes | tecnol 6gicos enfocados Total de productos vendidos
edades. para cada segmento
Elaborar campafias Realizar iméagenesy Publicidad $1,000
publicitariasparacada |videos con informacion, Total de reacciones
segmento. productos nuevos, " Total de vistas
promociones.
Disefiar distintas Estrategia de pagos Implementar una Suscripcién con Contabilidad $400
facilidadesy opciones |online variedad en los medios | aplicacionesdecobroy | Total de cobros por nuevas App
depago alos clientes de pagos online transferencias directas Total de cobros online
que maximicen a Automatizacion de Incorporar unsistema | Incremento en facturacion electrénica | Contabilidad $1,000




Disefiar unatienda Estrategiade Readlizar entregas Incorporar alas entregas Ventas $400
virtual con aspectos diferenciacion innovadoras articulos promocionales Ventas online afio actual
relevantes tanto en acorde alos gustos del Ventas online aiio anterior
disefio como en cliente
fiAcronaento. Disefiar o redisefiar un | Elaborar o mejorar una Sistemas $1,000
sitio amigablecon e péaginaweb tomando en Visitas pagina afo actual
usuario cuentalos mejores Visitas pagina afio anterior
factores de ergonomia
web
Desarrollar |A parala |Utilizar algoritmosy Sistemas $1,500
intuicion de productos | cookiesde bisquedade | cantidad de ventas online actual
deposibleinteréspara | cadacliente paraofrecer | Cantidad de ventas online anterior
e cliente productos relacionados
Congtruir vinculosde | Estrategiafidelizacion |Elegir unaplataforma | Pagar por un dominio | Mayor seguridad paralos clientes Sistemas $3,000
confianzaparaque e segurade e-commerce | web de mayor seguridad
cliente sienta seguridad con laintencion de
al momento de realizar cuidar datos delos
lacompra clientes
Asistenciadigital Desarrallar una Sistemas $2,500
asistenciadigital por un | Abandono de compra afio actual
bot &l momentodeque | Apandono de compra afio anterior
el cliente se encuentre
en el proceso de compra
Establecer un sistemade Ventas contraentrega Sistemas $5,000

entregaque le permita
cancelar a cliente
contraentrega

Crear un sistema propio
dedistribucién para
poder cobrar contra
entrega, evitar
mensajeriaexterna

Ventas totales




Disefiar un sitio
deinterés con
aspectos
importantesde
los productos de
latiendavirtual

Estrategiade
marketing de
contenidos

Cautivar €l Clientes nuevos Publicidad $300
interés de clientes Clientes antiguos
nuevos. Publicar
contenido acerca
detendencias,
curiosidadesen
tecnologia
Implementar Tener unarapida | Incremento de mensajesdiarios por partede losclientes | Sistemas $400
Chat Bot enlas respuestaalos
redes sociales. clientes con
mensajes
instantaneosy
personales
Explicar las Clientes que concretaron la compra Ventas $100
funcionalidades Clientes interesados por el producto
del producto Informar los
caracteristi casy atributos del
formas de uso producto de una

forma persuasiva




CAPITULO VI

Conclusiones

Segun el andlisis realizado se puede concluir que los factores que mas le motivan a un comprador online es la comodidad, ya que no tiene que desplazarse de
un sitio a otro para obtener el producto que necesite.

Otro de los factores que motivan arealizar la compray que deben tomar en cuenta las tiendas virtuales, es la variedad de productos que ofertan, es decir, s la
tienda tiene diversas marcas, modelos y productos que si cumplan su funcionalidad sin ningan problema, y que ademés ofrezcan garantia, devolucién del
producto en caso de llegar defectuoso o con falla de fabrica, como también asistencia completa en el proceso de compra, de esta manera, los clientes se
sentirén motivados a comprar y aln més si latienda brinda diferentes métodos de transaccién parafacilitar el pago.

Por otro lado, esté la seguridad que la tienda ofrezca, ya sea a entregar el producto o al momento de pagar con tarjeta. Para los encuestados la marca de los
productos también es muy importante al comprar en tiendas online, ya que asegura al comprador la calidad del producto, es decir, mientras la tienda se
respalde comercializando marcas reconocidas o de buena reputacion, mayor confianzabrindara alos clientes.

Con los resultados alcanzados en la investigacion se pueden conocer que los factores motivacion, el factor econémico/de pago y el factor de ergonomia web,
si influyen en la decision de compra online. Por otro lado, el factor influencia socia el cual demuestra que la influencia gjercida por nuestros vincul os sociales
como padres, amigos, hijos, no inciden a momento de comprar en tiendas virtuales.

Se puede evidenciar que los factores que se encuentran en la ergonomia web, como imégenes clarasy € precio, tienen un peso importante a momento de la
decision de compra. Una péaginalenta o que no funcione correctamente provoca menor frecuencia de compra o abandono en el proceso de compra online.

A su vez, los factores motivacional es, econdémico-pago y de ergonomia web son importantes en la decision de compra online, por tanto, una buena aplicacion

y control de estos factores en las tiendas virtuales va a maximizar las ventas.



Recomendaciones

" Ofrecer variedad de productos de marcas reconocidas para gue € cliente sienta méas confianza al comprar, respaldandose en la calidad y
tiempo de duracion del producto. Ademas, asistir la compra de forma agil y sin tiempos de espera, otorgando facilidades de pago, hasta
gue € cliente culmine &l proceso.

" Generar compras online de una forma llamativa, nueva y Unica, ofreciendo € meor servicio y calidad de productos, asi como otorgar
descuentos o una forma de compensacion para que € cliente pueda ser un comunicador o influenciar a su circulo social seguridad y
motivacion, para que realicen las compras en unatienda virtual.

. Redlizar una inversion para la creaciéon de una tienda online, enfocandose en que su disefio sea intuitivo, que muestre imégenes de los
productos tecnol 6gicos desde todos los angulos, que € precio establecido sea detallado, claro y sin recargos adicionales, asi como ofrecer
una asistencia o facilidad a momento de realizar las compras.

" Dar un seguimiento periédico al cumplimiento de acciones del plan estratégico y corregir atiempo si existiera algun inconveniente.

=  Asegurarse que las marcas de los articulos tecnol 6gicos que se oferten en la tienda virtual dispongan de un servicio local de garantiay
devoluciones en caso que e producto llegue defectuoso o que se haya comprado por error, para evitar inconvenientes logisticos y

econdmicos a momento de su devolucion en e caso de ser necesario.






