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Resumen

En la actualidad ha sido relevante el uso del Internet como una forma de comunicacion, pero
también como un medio para realizar compras, con la llegada de la pandemia a nivel mundial
las compras por internet han tenido un crecimiento significativo y varias empresas han visto a
esto como una oportunidad. Existen diferentes oposiciones o incluso obstaculos que existen
para comprar por internet como son la influencia social, adaptacién de la tecnologia, el miedo a
ser engafiado, experiencias negativas anteriores que limitan a los usuarios a realizar una
compra por internet. Es importante conocer cuales son los factores tanto internos como
externos que motivan a los compradores a adquirir productos tecnoldgicos, desde la pandemia
de COVID-19 en 2020 se increment6 el numero de compradores en tiendas virtuales
duplicando la cifra a afios posteriores, la cifra fue de 43,75% en relacion al afio 2019, las
tiendas tradicionales que empezaron a vender por internet fueron aquellas que supieron llegar
al cliente a pesar de las adversidades, sim embargo existen factores que influyen de forma
positiva, aquellos que las tiendas online deben potencia y aprovechar para mantener a los
clientes, pero existen factores negativos como desconfianza, miedo, mala calidad del producto,
desconocimiento, mismo que de ser analizados en su totalidad se podria crear estrategias que
ayuden a las tiendas online a mejorar su perspectiva y mantener sus clientes. La falta de
conocimiento por parte de las tiendas virtuales sobre los aspectos mencionados no permite al
cliente culminar el proceso de compra. La presente investigacion empieza en la revisiéon
bibliografica para disefiar una investigacion descriptiva y correlacional, misma que se analizara
a través de encuestas con el fin de determinar los factores del comportamiento del consumidor
gue influyen en la decision de compra, como resultado las tiendas virtuales obtienen pautas

para mejorar los factores que permiten culminar el proceso de compra online.

Palabras clave: Factores del comportamiento de compra, ergonomia web, e-commerce,

comportamiento compra online, decision de compra.
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Abstract

Today, the use of the Internet as a form of communication but as a means to make purchases
has been relevant, with the arrival of the pandemic worldwide, online purchases have also had a
significant growth and several companies have seen this as an opportunity. There are different
oppositions or even obstacles that exist to make purchases online such as social influence,
adaptation of technology, previous negative experiences that limit users to make a purchase
online. It is important to know what are the internal and external factors that motivate buyers to
acquire technological products, since the COVID-19 pandemic in 2020 the number of buyers in
virtual stores increased, doubling the number in subsequent years, the figure was 43.75% in
relation to the year 2019, the traditional stores that began to sell online were those that knew
how to reach the customer despite the adversities, however, there are factors that have a
positive influence, those that online stores must strengthen and take advantage of to keep
customers, but there are negative factors such as mistrust, fear, poor product quality, ignorance,
which, if fully analyzed, could create strategies that help online stores improve their perspective
and keep their customers. The lack of knowledge on the part of the virtual stores about the
aforementioned aspects does not allow the client to complete the purchase process. The
present investigation begins in the bibliographic review to design a descriptive and correlational
investigation, which will be analyzed through surveys in order to determine the factors of
consumer behavior that influence the purchase decision, as a result the virtual stores obtain

guidelines to improve the factors that allow the completion of the online purchase process.

Keywords: Purchase behavior factors, web ergonomics, e-commerce, online purchase

behavior, purchase decision.
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Capitulo I: Introduccion

Antecedentes

El brote de Covid-19 comenzé en Wuhan en diciembre de 2019, tuvo un gran impacto
en marzo de 2020 en Latinoamérica y en Ecuador. Actualmente estd marcado como pandemia,
segun lo declarado por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS). El 11 de marzo de 2020,
durante la enfermedad por coronavirus Covid-19, los paises declararon condiciones
excepcionales para contener la propagacion del virus como el cierre de fronteras entre paises,
horarios de togue de queda, reduccién de aforos, con la finalidad de evitar en lo posible la
transmision de esta enfermedad. Desde la aparicion del COVID-19, el mundo en términos de
economia y comercio se ha visto afectado de varias formas. Ecuador también fue uno de los
paises mas afectados en términos econdémicos a nivel mundial y regional con una caida del PIB
del 6.7% en el afio 2020 segun el Banco central del Ecuador. Esto indica claramente que las
empresas ecuatorianas bajaron su produccién. Las empresas que su giro de negocio son
servicios y turismo fueron las mas afectadas debido a que para estas empresas la dificultad de
reunirse con los clientes en persona por miedo al contagio y las restricciones nacionales
dispuestas por el COE nacional provocé la disminucion significativa de las ventas. Solo en
Ecuador, segun la Superintendencia de Compainiias, “de enero a junio, 676 empresas fueron

canceladas, disueltas o liquidadas” (Coba, 2020).

La crisis del Covid-19 ha provocado que varios empresarios, planificadores y analistas
tengan que innovar sus estrategias de venta con ayuda del internet y tecnologia que se dispone
actualmente, alterando la manera convencional de comunicarse y llegar con sus clientes de
esta manera podemos decir que la forma de hacer negocios ha cambiado. Ahora, estar

conectado cobra mas relevancia que nunca, avanzar hacia la digitalizacion es importante.
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Segun el (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2020)
la globalizacion y los avances vertiginosos de la tecnologia han provocado que los mercados se
comporten, cada vez, de una manera diferente. Segun (Primicias, 2021) el uso de internet
desde el 2018 al 2021 incremento en un 11.5% esto debido a la necesidad de las personas de
comunicarse por estudios o teletrabajo, de igual forma se evidencié un incremento de uso de
productos tecnolégicos como computadoras y teléfonos celulares que son indispensables para
la comunicacion. El aumento del uso del internet ayudado a innovar las formas de comprar,
vender y negociar productos esto es mas conocido como e-commerce. En Ecuador el modelo
de negocio de e-commerce no se habia podido consolidar en lo absoluto hasta antes de la
pandemia, esto relacionado a diferentes factores tanto internos como externos lo que ha
impedido que los ecuatorianos compren de forma online alguno de estos factores son el miedo
a ser engafiados con tiendas virtuales fantasmas, no contar con tarjetas de crédito o débito
para los pagos y sobre todo existe una cultura de las personas que prefieren realizar sus
compras de forma presencial y no virtual asi también como el desconocimiento del proceso de

compra online, entre otras razones (Zambrano, Castellanos, & Miranda, 2021).

Hasta antes de la pandemia el uso mas comun que realizaban las pequefias y
medianas empresas con el internet era para enviar correos, mensajes, contactar con
proveedores, buscar informacion de productos y solo un 27,4% de las pymes tiene presencia
en la web. Uno de los usos mas importantes que se ha dado en la pandemia es la creacion de
tiendas virtuales que ofrecen productos y servicios por medio de paginas web. Segun Hotmart
(2022), durante la pandemia existio un incremento en redes sociales de busqueda de diferentes
articulos como son: alimentos, ropa, tecnologia que son las categorias mas compradas por
medio de tiendas virtuales y redes sociales en donde el comportamiento de compra de los

clientes puede variar en comparacion de las compras en tiendas offline.
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El confinamiento como medida preventiva frente a los contagios provocé que varias
personas realicen sus actividades laborales desde casa, de igual forma las clases y tareas para
estudiantes de escuelas, colegios y universidades se realizaron de forma virtual lo que provoco
un aumento significativo en la demanda de articulos tecnolégicos como laptops, smartphones,
tablets, routers, accesorios de computacion, entre otros aparatos inteligentes. De igual forma la
oferta ha respondido al incremento de la demanda al existir varias tiendas virtuales que ofrecen
productos tecnoldgicos de importacién por medio de paginas web y tiendas virtuales, las cuales
son disefiadas a la brevedad sin analizar factores como la interfaz, disefio, funcionalidad,
facilidades de pago, lo que significa una pérdida de ventas para estas tiendas y poco

posicionamiento de marca en el mercado.

Los compradores online aumentaron desde el inicio de la pandemia incluso llegando a
duplicarse y sigue en constante crecimiento, en mas de dos afios de pandemiay en época de
post pandemia se ha generalizado un habito de realizar compras por internet, aun cuando en
Ecuador el 21 de febrero del 2022, las restricciones emitidas por el COE nacional han sido
eliminadas dando apertura para que locales fisicos puedan atender a sus clientes con un aforo
del 100%. Ahora se busca simplificar los procesos de comercializacion en las tiendas virtuales,
lo que implica una inversioén digital en estas plataformas virtuales ademas de un control 6ptimo

para futuras mejores inversiones (Alvino, 2021).

Justificacién

La presente investigacion se enfocara a estudiar los factores que influyen en el
comportamiento de compra online de los ciudadanos del Distrito Metropolitano de Quito y del

canton Rumifiahui. En este estudio el autor/a mostrara los conocimientos teéricos- practicos.
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Esta investigacién busca recopilar informacién de importancia sobre las practicas de
comercio electronico siendo una ayuda a las organizaciones o empresas que deseen mejorar
su estrategia online mediante acciones especificas tomas en consideracion para la
implementacién de los negocios, analizando la afinidad por las tecnologias de la informacién
por parte de los ciudadanos del Distrito Metropolitano de Quito y del cantén Rumifiahui para
poder aprovechar de manera eficiente las ventajas que ofrece el comercio electrénico como

medio de venta.

Los motivos que llevan a los autores a investigar el comportamiento del consumidor de
las personas se centran en su comportamiento de compra online, el comercio electrénico en el
Distrito Metropolitano de Quito y en el cantén Rumifiahui. El autor piensa que mediante el
estudio de los factores que intervienen en el comportamiento de compra en un entorno online
en la ciudad de Quito, lo que permitira profundizar, aclarar, posibilitara el desarrollo de las
aplicaciones, disefios, usos, procedimientos, procesos, acciones ejercidas en las paginas web y
aplicaciones moviles de tiendas virtuales por los usuarios del cantén Quito y del canton

Rumifiahui que elijan hacer sus compras en estas.

Planteamiento del problema

El incremento de compras online ha surgido desde inicios de la pandemia, antes del
COVID-19 el numero de compradores online era muy reducido, la necesidad de adquirir
productos alimenticios, medicinas, productos de hogar y productos tecnolégicos en tiendas
online ha incrementado considerablemente, con ello se han evaluado distintos factores tanto
internos como externos que permiten o no culminar el proceso de compra, la competencia en el
mercado digital de articulos tecnoldgicos es cada vez creciente y los negocios que destacan
son aquellos que mas se alinean a las necesidades de los clientes, para algunos negocios la

transformacion digital dejo de ser un complemento para aumentar las ganancias pasando a ser
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un requisito para sobrevivir. Este acontecimiento ha hecho que se cambien los métodos
tradicionales de venta y se analicen ciertos factores que agilicen el proceso de venta para
crecer en el mercado. Existen diferentes factores que no permiten que exista un buen modelo
de negocio e-commerce en el Ecuador, sobre todo los ecuatorianos tienen miedo a realizar
compras por internet por diferentes casos de estafas, pérdidas econémicas, procesos de
compra fraudulentos que impiden el crecimiento del e-commerce. Segun un informe del grupo
el comercio menciona que el 70% de delitos de estafa por internet se da al momento de adquirir
productos tecnol6gicos para el teletrabajo o estudios (Rosero, 2020).

Fallas a nivel tecnolégico y errores en el disefio de paginas web al momento de realizar
compras en linea es otro de los factores por los cuales los compradores se rehlsan de realizar
compras por internet falta de intuicion, interfaz lenta, imagenes pequefias e irreales son

algunas de las resefias negativas de los consumidores online (Gasco, 2019).

Objeto de Estudio

El trabajo de investigacion tiene como objeto analizar los factores del comportamiento
del consumidor y su influencia en el comportamiento de compra online en los consumidores del
cantén Quito y el cantén Rumifiahui, se utiliz6 el enfoque cartesiano determinando como
variable dependiente al comportamiento de compra online, y como variable independiente al

comportamiento del consumidor.

Objetivo General

Identificar los factores del comportamiento del consumidor que influyen en la decision
de compra mediante un andlisis de los compradores online en el cantén Quito y cantén

Rumifahui para evitar que los consumidores abandonen su compra.
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Objetivos Especificos

e O1. Estudiar las teorias de base cientifica de los factores de comportamiento del
consumidor y comportamiento de compra online.

e 2. Determinar un marco metodoldgico éptimo para el andlisis del objeto de estudio.

e O3. Determinar los factores del comportamiento del consumidor que influyen
positivamente en la decisién de compra online.

e OA4. Presentar los resultados del estudio sobre los factores del comportamiento del
consumidor y su influencia en la decisién de compra online en el cantén Quito y cantén
Rumifiahui.

o Ob. Elaborar una propuesta que maximice las ventas de las tiendas virtuales de

articulos tecnoldgicos.

Hipotesis

Hipotesis general

Ho: Los factores del comportamiento del consumidor no influyen en el comportamiento de
compra de articulos tecnolégicos en el cantén Quito y cantén Rumifiahui.
Ha: Los factores del comportamiento del consumidor si influyen en el comportamiento de

compra de articulos tecnoldgicos en el cantén Quito y cantén Rumifiahui.

Hipotesis especificas

H1: El factor psicoldgico 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 tecnoldgico.
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H6: Los ingresos mensuales influyen en el monto que gasta comprando articulos tecnolégicos
en cada compra.

H7: La zona de residencia influye en la frecuencia de compras realizadas.
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Capitulo Il: Marco Teo6rico

Teorias de soporte

Variable Independiente comportamiento del consumidor

Teoria del comportamiento planificado

Segun Pezula et al. (2017), afirman que, la teoria del comportamiento planificado
propuesta por Ajzen, busca predecir una determinada conducta considerando tanto factores
internos como externos al individuo, los cuales posibilitan, contextualizan y constrifien la accion.
De acuerdo con este modelo, el comportamiento de un individuo es explicado en funcién de su
intencion. Esta Gltima, a su vez, esta condicionada por tres factores; la actitud positiva o
negativa frente a una determinada accion; la percepcién de aprobacién o rechazo del

comportamiento en cuestion por parte de las personas que conforman el entorno del individuo.

Hay que recalcar que la teoria del comportamiento planificado y la teoria de accion
razonada son realizadas y desarrolladas por los mismos autores Ajzen y Fishbein; por lo tanto
la TCP resulta ser una extencion de la TAR. En esta nueva teoria se incrementa la variable
control persibido, esto se debe a un antecedente de la intencién/comportamiento efectivo; con
el objetivo de contemplar el mayor o0 menor que possen las personas sobre su comportamiento.
Por lo tanto las variables que forman parte de la TCP son: la actitud, la norma subjetiva y el
control subjetivo. Anteriormente ya se explico sobre las dos variables como la actitud y la
norma subjetiva que estan presentes en ambas teorias; por lo tanto, la variable denominada
control subjetivo se refiere a que las creencias que poseen las personas intervienen sobre su
propia capacidad para decidir y realizar una determinada conducta.

Las tres consideraciones de la teoria del comportamiento planificado
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Segun la teoria del comportamiento planeado (TPB), la accion humana es conducida
por tres clases de consideraciones en relacion a la variable control subjetivo y son las
siguientes:

- Las creencias de comportamiento que se refieren a las consecuencias probables del
comportamiento.

- Las creencias normativas que se refieren a las expectativas normativas de otras
personas.

- Las creencias controladas que se refieren a la presencia de factores que pueden

impedir o facilitar el desempefio del comportamiento.

Las tres consideraciones de Ajzen y Fishbein (1975), son cruciales en circunstancias,
proyectos y programas cuando se necesita cambiar el comportamiento de la gente. Las tacticas
de influencia hacen referencia a las maniobras que cada miembro de la pareja utiliza para
convencer al otro de su punto de vista. Conocer cuales son las tacticas mas empleadas y si
estas difieren por género puede ser de utilidad para el marketing, en concreto en publicidad,
venta personal y segmentacién de mercados.

Warner (1997) afirma que, las entradas de informacion que el consumidor recibe sobre
un producto o una marca, que afiadimos nosotros sobre una compra, se componen de tres
tipos de fuentes: significativa, simbdlica y social. La informacién sobre los aspectos funcionales
de la compra tales como sus funciones son significativas. La informacion verbal y visual en
forma de comunicacion comercial es simbdlica, y las fuentes sociales llegan a la persona a
través de las opiniones y comentarios de otras personas sobre la compra.

Teoria del comportamiento de compra

El comportamiento de compra establecido por el modelo de Howard y Sheth establece
un modelo que trata de explicar cémo es la conducta del consumidor frente a un producto o

marca, el consumidor es un ser activo dentro del modelo no solamente espera informacion,
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sino que realiza diferentes busquedas acerca de un producto de interés. En el modelo de

Howard y Sheth se presentan cuatro variables importantes en el comportamiento de compra.

a. En la etapa de entrada de informacién existen tres tipos de estimulos. El primero hace
referencia a la informacion acerca del producto, precio, calidad distincién. El segundo
establece de fuentes indirectas e impersonales, como medios de comunicacion.
Finalmente, en el tercer grupo se considera informacién que el comprador recibe de
diferentes grupos sociales en los que se encuentra familiares, amigos, grupos de
referencia, clase social.

b. En la segunda parte existen variables que tienen cierta relacion con el aprendizaje y la
percepcion, estas variables son psicoldgicas las cuales son consideradas por el
consumidor antes de tomar una decisién. Aqui se menciona que la percepcién depende
del comprador en como recibe y analiza al informacién recibida en la entrada del
proceso claramente puede existir un sesgo de informacion el cual depende directamente
del comprador con la finalidad de ajustar la informacion recibida acorde a sus
necesidades o experiencias, por otra parte el aprendizaje se establece a como el
individuo aprende, por experiencias propias o cercanas acerca de las ventajas o
problemas que pueden existir frente a un producto o marca.

c. En el proceso existe las salidas o “outputs” considerados la tercer variables del modelo
gue practicamente son los resultados de los consumidores a las variables anteriores
considerando su atencién, comprension del producto o marca y la intencién de compra.

d. Existen variables exégenas o externas que afectan al comprador puede ser la
personalidad del consumidor, religion, tiempo, entre otros, se considera que estos
factores no se toman en cuenta en el modelo, pero son muy relevantes en influir en la

decision de compra (Rabadan, 2014).
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Figura 1

El modelo de comportamiento del consumidor de Howard-Sheth

Nota. Adaptacién del modelo de Howard-Sheth (1969). Fuente: Rodriguez-Rabadan (2014).

Dentro de la segunda variable existen pequefios factores de la percepcion y aprendizaje

gue tienen mayor incidencia en el modelo establecido.

Tabla 1

Constructos de aprendizaje segun Howard y Sheth

Constructos Definicién

Motivacién Los consumidores estan motivados a satisfacer una necesidad percibida, y
es esta motivacion interna la que define los criterios de seleccién que son
utilizados para seleccionar la compra que mejor satisfaga sus necesidades.

Comprension Los autores argumentan que las percepciones pueden ser influenciadas.

de la marca Esto es especialmente relevante si la percepcion de una marca es critica
en la decision de compra, entendiendo que una marca es, en términos

simples, el conjunto global de las percepciones que una persona tiene
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Constructos

Definicién

Confianza

Actitud

sobre un producto. Los esfuerzos de comunicacién comercial de los
patrocinadores de la marca, junto con la experiencia previa en el uso de la
marca y las opiniones de terceras personas sobre la misma, son los
principales factores de influencia sobre la decision de la compra de una
opcion sobre otra.

Las etapas anteriores construyen la creencia del comprador de que el
producto puede resolver la necesidad por la cual él o ella iniciaron el
proceso de decision. La confianza determina si el comprador avanza o no

en su decision.

La actitud que ha desarrollado el comprador con respecto a su propio
proceso de compra y a la confianza de que la compra efectivamente
resuelva la necesidad que ha estado intentando resolver determina la
accion de comprar. La actitud se forma como consecuencia de la confianza
creada por el consumidor en su proceso de compra: ha recibido y

analizado informacion, creados criterios de compra comprensibles.

Nota. La tercera parte del proceso es la aparicion de constructos de aprendizaje, fuertemente

influenciados por los anteriores constructos perceptuales. Los constructos de aprendizaje, de

acuerdo a Howard y Sheth son: motivacion, comprension de la marca, confianza y actitud.

Fuente: Adaptado de Howard y Sheth (2010).

Variable dependiente comportamiento de compra online

Teoria del “Modelo ABC de la actitud”

Allport (1935), considera que la actitud es un estado de disposicion mental y nerviosa,

organizado mediante la experiencia, que ejerce un influjo directivo dindmico en la respuesta del
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individuo a toda clase de objetos y situaciones. Segun Claramunt y Huertas (1999), las
actitudes frecuentemente se asimilan a valores, creencias, estereotipos, sentimientos,
opiniones, motivacion, prejuicios e ideologia.

Segun Ortego et al. (2015), esta definicion se la considera como una de las primeras
para lograr definir la actitud y a partir de ella surgen gran cantidad de definiciones existentes
gue informan ya de la ambigledad del concepto y por lo tanto también de las dificultades
metodoldgicas en su investigacion. En la siguiente tabla estan las principales definiciones
cientificas acerca de la actitud.

Tabla 2

Principales definiciones de la actitud propuestas por autores

Autor Definicién Afo

Fishbein y Ajzen Predisposicién aprendida a responder de una manera 1975
consistente favorable o desfavorablemente respecto al objeto

dado.

Liebert y Neale Disposicion relativamente duradera hacia cualquier 1984

caracteristica de una persona, lugar o cosa”.

Judd, Drake,

Downing y Krosnick  Evaluaciones duraderas de diversos aspectos del mundo 1991
social, evaluaciones que se almacenan en la memoria.

Morales, Rebolloso, Predisposicion a actuar, aprendida, y dirigida hacia un objeto, 1997

& Moya persona o situacion.




Autor Definicién Afo

Lopez, F Predisposiciones a valorar positiva 0 negativamente objetos, 1999

personas o conductas.

Fuente: Adaptado de Ortego et al. (2015).

Segun Ortego et al. (2015), un aspecto importante de las actitudes es el hecho,
anteriormente indicado, de que son aprendidas. La familia, los amigos, los grupos de
referencia, la escuela, los medios de comunicacion y el trabajo son las principales agencias de
socializacién implicadas en la adquisicion y modificacion de las actitudes. Ademas, para Kraus
et al. (1995), algunas caracteristicas de las actitudes como su origen también van a tener
importancia en la relacién actitud-comportamiento. Existen muchas pruebas de que las
actitudes formadas sobre la base de experiencias directas a menudo ejercen efectos mas
fuertes en el comportamiento que aquellas formadas indirectamente a través de rumores.
Figura 2

Dimensiones por las cuales se manifiesta la actitud

RESPUESTAS
CONGNITIVAS

Estimulos que

denotan el objeto de ‘ ACTITUD ‘ RESPUESTAS
AFECTIVAS

la actitud

RESPUESTAS
CONDUCTUALES

Nota: Las tres respuestas a través de las cuales se manifiesta la actitud. Se encuentran las

principales dimensiones o componentes por las cuales se denota la actitud, entre esas estan: el
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afecto, el comportamiento y la cognicion las cuales permiten identificar la actitud de las personas

frente a un objeto o acciones que toma la gente. Fuente: Morales (1999).

El Afecto

Segun Bagozzi et al. (1999), es la agregacion de procesos mentales como emociones,
estados de animo y la posible actitud, por lo que también un proceso mental en si mismo,
mientras que por el contrario Hanna y Wozniak (2001), describen el afecto como el gusto o
disgusto hacia el objeto de actitud, y una manifestacién sensible de la cognicién de alguien de la
materia. Por ende, segin Cohen y Charles (1991), el afecto de los consumidores se refiere a las
emociones subjetivas incurridos durante las consideraciones para la compra o uso de un
producto. Durante sus compras en linea, los consumidores a menudo estan expuestos a todo
tipo de estimulos, como resultado de lo cual se vera afectado el estado emocional de los
consumidores, influyendo asi en sus decisiones de compra. Las tiendas en linea, proporcionan
dicha informacion virtual en relacién con las experiencias emocionales como la atmosfera en el
sitio, sentimientos invocados durante las interacciones con el sitio web o la navegacién de las
paginas web Verhagen y Van Dolen (2011), son capaces de guiar a los espectadores a una cierta

atmasfera emocional o provocar en ellos una cierta respuesta emocional.

El Comportamiento

Segun Ajzen (1985), es la intencion o accion tomada por un consumidor hacia el objeto
de actitud, a saber, la posibilidad de que si él tomara una determinada accion o actuar de una
manera determinada. En términos de comportamiento de los consumidores, el componente de

comportamiento de actitud se refleja a menudo en su intencién de compra.

La Cognicion
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Segun Park (2007), es la percepcion de los consumidores, las creencias y el conocimiento
de la materia objeto de actitud y viene generalmente de la experiencia directa o de otras fuentes
de informacién relacionadas con el tema. Durante el proceso de compras, la intencion de compra
de los consumidores se vera afectada por su cognicidn, y los valores percibidos por los

consumidores.

Teoria de los costes de transaccion

Segun Williamson (1981), las operaciones o transacciones se han catalogado en
internas y entre empresas que: apoyan las transacciones de mercado, en otras palabras, que
ejercen la coordinacion entre compradores y comerciantes; y que apoyan la coordinacion de la
empresa internamente. Segun Wigand (1997), los costes de transaccién son costes que van
unidos a toda forma gubernamental, su andlisis se basa en las relaciones de los involucrados
del canal de distribucion. Estas transacciones pueden separarse en costos de coordinacion y
produccién. Su objetivo es ayudar a seleccionar la estructura gubernamental 6ptima, es decir,
la mas factible, econémicamente hablando, y dependera de algunos factores como:

- Especificidad de los activos
- Conveniencias de las partes interesadas en la transaccion

- Dudas y confusiones en los detalles de la transaccion
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Figura 3

Jerarquia de mercado y costos de transaccién en forma escalonada
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Nota. La figura contiene una escala general del mercado que va desde el fabricante, mayorista,
minorista, hasta el consumidor, y sus costos de operacién asociados respectivos. Fuente:

(Wigand, 1997).

Teoria de accion razonada

La teoria de la accion razona fue exhibida en el afio de 1967, posteriormente esta teoria
fue revisada, desarrollada y probada por los mismos autores Fishbein y Ajzen (1975; 1980).
Reyes (2007) afirma que es una teoria general que explica la conducta humana y esta trata
sobre la relacién entre las creencias, actitudes, intenciones y comportamiento; los cuales se
encuentran relacionados con la toma de decisiones a nivel conductual. Con el modelo de la
accion razonada propuesto por los autores Fishbein y Ajzen (1975) se intenta integrar factores
actitudinales y comportamentales para explicar las conductas saludables.

Ajzen y Fishbein (1980), explican el origen de la conducta a través de las creencias que
la personas mantienen frente a la intencion de realizar cualquier conducta, que segun

Shciffman y Kanuk (2005), sirve para determinar un comportamiento que descarta factores
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como variables demograficas, roles sociales y personalidad. Ademas, explican que una
conducta saludable es el resultado directo de la intencion comportamental; esto se refiere a la
intencion que las personas tienen para llevar a cabo un determinado comportamiento, debido a
gue se considera que varios de los comportamientos de los seres humanos se encuentran bajo
control voluntario, por lo que la manera mas éptima de predecir la conducta es por medio de la
intencion que la persona tenga de realizar o no dicho comportamiento.

Figura 4

Representacion gréafica de la propuesta de la teoria de la accion razonada

Fuente: Adaptado de Ajzen y Fishbein (1980).

Teoria de riesgos percibidos

Mitchell (1992), indica el estudio acerca de los riesgos percibidos viene desde los afios
60, se considera como la incertidumbre del consumidor sobre las pérdidas o ganancias en una
transaccion particular esto implica que la mayoria de individuos toman decisiones de compra

bajo un grado de incertidumbre en relaciéon hacia un producto, marca establecimiento.

En los ultimos afios se analizado estos riesgos percibidos dentro la decision de compra

online incorporando nuevas variables explicativas como la confianza, la usabilidad de la pagina



40

web, entre otras. Los mayores riesgos que se pueden encontrar durante una transaccion es
gue implican dinero perdido, sobre precio, tiempo perdido durante el proceso de compra,
aungue varias empresas trabajan para disminuir estos riesgos para los usuarios son decisivos
al momento cuando el usuario pasa de la intencién de compra a la decisién de compra online
(Greenstein & Feinman, 2000).

Otro de los riesgos mas comunes durante el proceso de compra online es el riesgo a la
privacidad, este riesgo tiene que ver con cuanta informacion personal es aportada durante la
compra y que puede ser usada por terceras personas para enviar publicidad, ofertas al correo
spam. La Comision Federal de comercio prohibié la adquisicién de datos de clientes con fines
engafiosos o dudosos con millones de paginas y tiendas virtuales es imposible un buen control.

Por otra parte, también existen riesgos o miedo d ellos clientes en otorgar informacion
personal a una tienda virtual o sitio web que posteriormente puede ser mal usada en perjuicio
del consumidor o ser utilizada para usos que no fueron autorizados. Este es otro d ellos
motivos por lo que los compradores en linea se sienten retraidos al momento de utilizar medios
digitales para realizar las compras (Awad & Ragowsky, 2014).

Otro de los riesgos percibidos que afectan en gran medida en las compras por internet
son la calidad del producto, las expectativas del cliente pueden ser mayores al rendimiento,
calidad y valor del producto, los consumidores realizaran recompras cuando el uso de los

productos sobre pase sus expectativas (Lim, 2003).
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Modelo de teoria de riesgos percibido

Fuente: (Méndez Lazarte, 2016).

Tabla 3

Factores externos que promueven la compra en el e-commerce

Factores

Definicién

Calidad del Producto

Gastos de envio

Facilidad para realizar

devoluciones

Un buen producto siempre atrae nuevos clientes y afianza a los que
ya han comprado

Los clientes son reacios a pagar un extra para recibir los productos,
incluyendo los gastos de envio en el precio del producto se
asegurara mas compras

Al no poder probar los productos, muchos usuarios necesitan estar
seguros de poder devolverlos en caso de que cuando los reciba no

sean de su agrado o sea incorrecto el articulo
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Factores

Definicién

Opiniones y
valoraciones de otros
clientes

Funcién de busqueda
visual

Facil navegacion

Sencillez en el proceso
de compra

Multitud de opciones

Disponibilidad de

nuevos productos

A todos nos gusta saber si la web donde estamos comprando tiene

muy mala fama o si hay quejas de que tarda en enviar

Esta funcion facilita la busqueda de productos para el cliente lo cual
aumenta las posibilidades de compra

Facilitar al cliente la navegacion por la web es bésico para que no
se pierda, aburra o agobie

Ofrecer un proceso de compra claro y sencillo da confianza al
cliente

Ofrecer un mismo producto en diferentes variantes ayuda a que
cada persona encuentre su opcion perfecta

La moda va cambiando por momentos, estar siempre al dia 'y
ofrecer las ultimas tendencias hara que su tienda sea frecuentada

por los internautas

Nota. Los factores que mueven a los clientes a la hora de comprar son decisivos en el e-

commerce para alcanzar el éxito, por lo que es importante sefialar las principales causas que

provocan 0 no una compra, después de un razonamiento. Fuente: Adaptado de Antevenio (2016).

Marco Referencial

Variable Independiente: Factores comportamiento del consumidor

Segun Rajeh (2018) afirma que es vital determinar el perfil del consumidor y su eleccion

de compra ya que varios criterios son de gran importancia y decisivos al momento de generar

la venta es por esto que varias empresas deben tomar en cuenta los estimulos que impulsan a



43

los clientes a la decision de compra, conocer esto por parte de las empresas les permite

generar estrategias mas eficaces logrando atraer mas clientes.

El desarrollo de nuevas tecnologias de la informaciéon y expansién del comercio
electrénico a causado cada vez mayor interés de las empresas por el comportamiento del
consumidor en compras en linea. Por otra parte, las generaciones actuales buscan mayor
comodidad y el menor tiempo posible en compras de productos y son conscientes que el
internet es el medio mas rapido para buscar informacion acerca de un producto que desea

comprar.

El comportamiento del consumidor ha sido analizado desde diferentes perspectivas
como son: accion de compra, satisfaccion del consumidor, experiencias post compra con la
finalidad de buscar una relacion entre estas variables. Existen también estudios del
comportamiento del consumidor online mediante analisis de datos cuantitativos y cualitativos
con la finalidad de buscar relacién entre motivacion que son impulsos que con llevan a una
decision de compra con la basqueda de recompensas, descuentos, promociones y el

comportamiento de compra del consumidor lo cual tiene una relacién fundamental.

Se puede afirmar que el comportamiento del consumidor online no es monolitico porque
antes de que se realice una compra los consumidores primero buscan informacion del producto
0 servicio de interés dentro de la tienda virtual o en paginas web (Mercado, Perez, Castro, &
Macias, 2019). Ademas, el comportamiento del consumidor en linea ha tenido diversas
maneras de estudio, de diferentes &mbitos como en la informatica, el marketing, la gestion, la
psicologia y la psicologia social, en los ultimos afios a raiz de la pandemia se han realizado
varios estudios para determinar el comportamiento del consumidor mediante tiendas virtuales,

basicamente este comportamiento se refiere a los procesos que se siguen para adquirir
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productos o servicios por medio del uso del internet los cuales con similares a la forma

tradicional.

Ortega (2020) menciona que a raiz de la pandemia anunciada por la OMS el 11 de
marzo del 2020, una de las medidas emergentes que optaron varios paises fue el
confinamiento lo que provocé que los consumos cotidianos de productos, servicios y
actividades que realizaba la poblacién fueron alterados. Para la determinacion de como las
medidas de confinamiento ocasionadas por el Covid-19 impactaron en el comportamiento del
consumidor se analizaron diferentes factores como son factores personales, sociales,
psicoldgicos y culturales con la conclusion que estos factores tienen asociacion significativa en

el comportamiento del consumidor.

Variable dependiente: Comportamiento de compra online

Las investigaciones acerca del neuromarketing y avances tecnologicos enfocados al e-
commerce redefinen la dinamica del mercado conociendo el comportamiento de compra y
estimulando con estrategias acorde a los nuevos comportamientos del consumidor online. La
decision de compra del consumidor online se ve influenciado por diferentes factores decisivos
gue separan la probabilidad de intencién de compra y decisién de compra online uno de los
condicionantes mas referentes son los factores de ergonomia web que engloba conceptos del
disefio orientado al usuario como la usabilidad, accesibilidad, disefio de interaccion y
experiencia de usuario. Se establece que la emocién es uno de los factores influyentes en la
decisién de compra online, una tienda virtual con un disefio atractivo que logre generar una
cadena de emociones positivas que vinculen afectivamente al posible comprador con la marca

producto o servicio que se ofrece (Berdasco & Pinilla, 2018).
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Las influencias sociales tanto informativa o hormativas generan diferentes emociones
dependiendo de donde provengan y como es analizado por el usuario hay que mencionar que
toda persona por mas razon y légica con la que pueda reaccionar antes o durante una compra,
inconscientemente sus decisiones vienen dadas en un porcentaje por sus emociones. Segun
Berdasco y Pinilla (2018) indicaron en su investigacion que la influencia social de manera
informativa puede afectar mas negativamente que positivamente en la decision de compra

online mientras que por otro lado la influencia social de manera normativa afecta positivamente.

Marco Conceptual

Marketing

Varios expertos en el tema han desarrollado varios conceptos de marketing la mayoria
tiene en comun identificar las necesidades, deseos de la manera mas eficaz y eficiente
rescatando el valor de cada producto. Segun Kotler, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. Por otra parte, para
Staton, Etzel y Walker, el marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion (Thompson, 2006).

De igual forma para John A. Howard afirma: “El marketing consiste en un proceso en el
gue es necesario comprender las necesidades de los consumidores, y encontrar qué puede
producir la empresa para satisfacerlas” (Suay, 2015). Asimismo, Howard (2011) afirma que el
marketing es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar
tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha

conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4)
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conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las necesidades previamente identificadas

del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacién al consumidor.

E-commerce

El e-commerce o conocido en espafiol como comercio electrénico es la practica de
comprar y vender productos a través de internet se conoce como e-commerce a cada tienda
online que se dedica a este negocio. Segun Hernandez y Hernandez (2018), se denomina
comercio electronico a un tipo de transaccion comercial que se realiza mediante uno o varios
medios electrénicos, tales como computadoras, tabletas, teléfonos celulares, relojes o
televisores, con conexion a internet. Por otro lado, Kerin et al. (2018), mencionan que se
denomina comercio electrénico a toda actividad en que se usa alguna forma de comunicacion
electrénica, en el almacenaje, intercambio, publicidad, distribucién y pago de bienes y servicios.
Dentro del e-commerce existen cuatro tipos de comercio electrénico que se presentan a
continuacion:

Figura 6

Tipos de comercio electrénico

Tipos de comercio

electronico
- ol
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al publico negocios venden al consumidores
en general entre ellas Estado finales
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Ergonomia del disefio web

Se conoce como ergonomia del disefio web a los diferentes factores que presenta una
pagina web o tienda virtual sobre todo en el momento de interactuar con los usuarios es
indispensable conocer que el objetivo es ofrecer un uso cémodo para los usuarios al mismo
tiempo que responde sus requerimientos. Para que se puedan lograr los propésitos anteriores
es indispensable encontrar un punto de equilibrio entre las expectativas de los usuarios,
capacidades y flujo del interfaz del sistema. La interfaz debe ser fluida evitando en todo
momento una afectacion negativa a los usuarios que generen molestias psicologicas, fisicas y
emocionales ya que esto conlleva a la frustracion y, por ende, es una de las causas del
abandono de la tienda virtual (IDA, 2015).

Las caracteristicas humanas que se deben tomar en cuenta al momento de ofrecer una
tienda virtual son:

- Limitaciones fisicas. No todos los usuarios son iguales fisicamente. Por ejemplo, si la
interfaz esté disefiada solo para individuos diestros o con cierta altura, muchos tendran
problemas para usarla y se veran afectados.

- Habilidades cognitivas. No todos los usuarios son expertos o tienen una alta habilidad
cognitiva, por lo que no deberia ser necesario manejar un montén de informacién para
usar una interfaz. Por ejemplo, muchos sistemas utilizan el rut como nombre de usuario
para facilitar la recordacion.

- Necesidades emocionales. La interfaz no debe confundir al usuario, ni sobre como
empezar a usarla ni cuando ocurre un error. La confusion lleva a la frustracién, la que
eventualmente se transforma en estrés, produciendo un dafio emocional en el largo

plazo.
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Uno de los grandes desafios que debe enfrentar la tienda virtual se relaciona
especificamente con la diversidad de usuarios entre ellos hay usuarios bastante pacientes y

controlables y otros no. Los criterios importantes que debe tener una tienda virtual son:

- Consistencia

El disefio debe ser consistente a través de toda la aplicacion. Tanto en las secuencias
de acciones, como en las terminologias y las convenciones de la plataforma. Esto ayuda a las

personas a reconocer elementos y entender su jerarquia y utilidad.

- Interfaz y eficiencia

La interfaz debe permitir el uso eficiente del tiempo del usuario, cargando y presentando
el contenido dentro un tiempo aceptable. Mientras mas haces esperar a una persona, mas
estrés se acumula en ella. Existen ciertos rasgos para las acciones, cada uno le comunica al

usuario que esta ocurriendo algo distinto.

- Disefio
Idealmente, el disefio debe ser atrayente. Esto ayuda al usuario a consumir los datos y

minimizar el estrés, logrando el efecto de “sentirse bien”. Los principios de contraste, repeticion,

alineacién y proximidad, son naturales para los humanos y son percibidos como familiares.

- Memoria

El uso de la memoria de los usuarios debe ser minimizado. Toda la informacién que los

necesitan para realizar una tarea debe ser presentada o requerida de forma simple.

- Ayuda contextual

Los recursos de ayuda deben ser visibles y estar siempre disponibles, sin interrumpir la

navegacion.
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- Estructuray espacio

La interfaz debe considerar la posicién de las manos, la movilidad de los dedos y el
campo visual de los usuarios en computadores de escritorio, tabletas y smartphones. Los
botones, campos y menus desplegables deben ser faciles de activar en los distintos
dispositivos. Ademas, es importante ofrecer feedback visual sobre el estado de los elementos,
indicando si estan activos, presionados, seleccionados o cargando, entre otros. Esto le informa
al usuario que el sistema recibi6 su orden y esta generando una respuesta.

Una de las claves para poner la tecnologia al servicio de las personas es que las
interfaces estén disefiadas pensando en ellos. Todas las funcionalidades y ventajas que ofrece
Internet y las plataformas digitales, no pueden ser aprovechadas si los usuarios no son
capaces de usar los sitios de forma 6ptima (Digitales, 2015). Adicional a la estructura
emocional de un consumidor, existen factores de ergonomia web que condicionan la decisién
de compra en el entorno e-commerce como son la interfaz, disefio de la pagina visualizacién de

contenidos (Puente & Pinilla, 2017).

Intencién de compra

Salisbury (2001) indica que, con respecto al concepto de la intencién de los
consumidores a comprar online, se refiere a la determinaciéon de la intencién de los
consumidores a realizar un comportamiento de compra especifico por este canal. Mullet y
Karson (1985), definen la intenciéon de compra como “qué tan susceptible es un consumidor al
comprar un producto”. Este concepto en la literatura especializada de marketing fue utilizado
como una medida de prediccion de una conducta de compra posterior o sucesiva. Hoy sigue

siendo objeto de una investigacion mas amplia y profunda.
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Comportamiento del consumidor

Segun Kotler (2010), el comportamiento del consumidor consiste en la observacion y
analisis de los procesos tanto mentales como psicolégicos que pasan dentro de la mente del
consumidor al momento de la eleccion de un producto influenciado por factores culturales,
sociales, personales y psicoldgicas que no se pueden controlar, pero que influyen en el

comportamiento del consumidor.

Factores del comportamiento del consumidor

Segun Gajjar (2013), existen cuatro factores basicos que influyen en cada una de las

etapas del proceso de decision de compra:

Factor Cultural

Factor Social

Factor Personal

Factor Psicolégico

Figura 7

Factores del comportamiento del consumidor

Consumidor

Factor Factor Factor
Saocial Personal Psicologico

Factor Cultural

Kotler (2010) indica, que los factores culturales ejercen profunda influencia sobre el

comportamiento del consumidor. El comportamiento de compra varia significativamente de un
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pais al otro por lo que las estrategias de marketing se deben alinear para evitar un marketing
ineficaz. La cultura cambia en el tiempo y existen productos que pueden ser deseables y dejar
de ser deseables, los mercadologos deben conocer, entender los roles que juega la cultura, la
subcultura y la clase social del comprador.

- Cultura

El origen mas basico del deseo y del comportamiento viene desde la cultura. El
comportamiento humano en gran parte se aprende el crecimiento y desarrollo de un nifio dentro
de una sociedad implica el aprendizaje de conductas, valores y percepciones provenientes de
su familia y de instituciones importantes que en su edad adulta termina influyendo sobre el
comportamiento de compra. En Estados Unidos por lo general los nifios aprenden o estan
expuestos a valores como: logro, éxito, individualismo, libertad, trabajo duro, actividades y
participacién, eficiencia, buen estado fisico y de salud.

- Sub Cultura

Cada cultura contiene subculturas mas pequefias o grupo de personas con sistemas de
valores compartidos que se basan en experiencias y situaciones comunes en sus vidas. Las
subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas. Cuando
las subculturas constituyen segmentos de mercados amplios e influyentes, las empresas
suelen disefar programas de marketing especiales. En el marketing se debe tomar en cuenta a
las subculturas que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

- Clase Social

Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros
comparten valores, intereses y conductas similares. Por lo general cualquier sociedad tiene
alguna forma de estructura de clases sociales. Los mercaddlogos se interesan en las clases
sociales porque la gente dentro de una clase social especifica tiende a exhibir un

comportamiento de compra similar.
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- Clase Alta

En este grupo de familias de origen, a menudo heredadas por la riqueza, asi como
gerentes y propietarios de grandes empresas, profesionales que recientemente han adquirido
riqueza este grupo a menudo visita tiendas de lujos y compra bienes y servicios caros.

- Clase Media Alta

En este grupo encontramos personas bien educadas que tienen un gran deseo de éxito
y animan a sus hijos a crear un buen futuro. Sus compras son mas prominentes que en la clase
alta.

- Clase Media Baja

Los miembros de este grupo son principalmente vendedores, maestros, técnicos y
propietarios de pequefias empresas, pueden enviar a sus hijos a la universidad son personas
predecibles y estan tratando de escalar la escalera social.

- Clase Baja

Se conforma por trabajadores no calificados, inmigrantes y personas que viven con
asistencia social. Tienden a tener un bajo nivel escolar, ganar un pequefio ingreso y vivir en

hogares y vecindarios pobres.

Factor Social

Existen factores sociales importantes que influyen en el comportamiento de compra los
cuales son: grupos de referencia, familia, rol y estatus.

- Grupos de referencia

Son capaces de moldear el comportamiento o actitud de un individuo, influencia que
varia segun las marcas y productos, en el caso de un producto que se le puede ver como una

tv, un coche, calzado, entre otros productos que su impacto serd considerable. A su vez, los
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lideres de opinion forman parte de estos grupos, son individuos expertos en el tema, con el
conocimiento, habilidad especial u otras caracteristicas que logran influir e impactar en otros
gue lo ven como referencia.

- Familia

El miembro familiar al influenciar el comportamiento de compra, los marketeros tratan de
determinar la influencia y roles, ya sean de los hijos, esposa 0 esposo, y al cambiar los estilos
de vida, a su vez, cambian también los roles de compra, como en el caso de un esposo, los
marketeros deberan enfocar su publicidad a hombres.

- Roly estatus

Lo poseen cada individuo, dependiendo del grupo, familia, organizacion, club al que
pertenece, como en el caso de un gerente de contabilidad que esté ejerciendo en cierto club,
haciendo dos roles, de gerente de marketing y de padre, por lo que su rol y estatus afectan sus

decisiones de compra.

Factor Personal

Son factores que son capaces de influenciar el comportamiento del consumidor, y
algunos de estos son: estilo de vida, situacién econémica, ocupacion, edad, personalidad y
autoconcepto.

- Estilo de vida

Es un factor que se basa en la forma en la que un individuo se expresa y vive con las
cosas de su entorno, en una sociedad, determinado por actividades, opiniones, intereses, entre
otras cosas del cliente y que moldea su forma de interactuar y actuar en el mismo entorno.

- Situacién econ6émica
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Es un factor que se basa en, por ejemplo, si el consumidor tiene ingresos bajos
comprara productos baratos, y en el caso que ser altos sus ingresos, comprara productos mas
demandantes.

- Ocupacion

Es un factor que se basa en, por ejemplo, un empleado de nivel bajo en una empresa
comprara vestimenta normal, en la misma empresa un empleado que es gerente de relaciones
publicas conseguira vestimenta de negocios, de acuerdo a su ocupacion.

- Edad

Este factor y el ciclo de vida determinan que con el paso del tiempo los consumidores
cambian su comportamiento de compra de servicios y bienes, y al constar de varias fases, ya
sean parejas casadas, no casadas, jovenes solteros, entre otras etapas que a los marketeros
ayudan a desarrollar los productos ideales para cada una de ellas.

- Personalidad y autoconcepto

Este factor es diferente de una persona a otra, de un lugar a otro o incluso de un
momento a otro, por lo que es la totalidad del comportamiento de un individuo frente a diversas
circunstancias. Para determinar el comportamiento del consumidor para cierto servicio o
producto, existen varias caracteristicas Gtiles como:

o Dominio

0 Agresividad

o Confianza en si mismo
0 Autoridad

0 Sociabilidad

o Autonomia

0 Actitud defensiva

0 Adaptabilidad
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o Entre otros

Las marcas tienen también personalidad, son una combinacién de rasgos humanos que
compaginan las de una marca en concreto con la del consumidor, entre estos rasgos se
determinan cinco los cuales son:

o Sinceridad
0 Animacion
o Competencia
o0 Sofisticacion

0 Resistencia

Factor Psicoldgico

Existen cuatro factores psicol6gicos muy importantes que influyen el comportamiento de
compra del consumidor los cuales son: percepcién, motivacion, aprendizaje, creencias y
actitudes.

- Percepcibn

Este factor se basa en una experiencia del mundo significativa producida por la
interpretacion, organizacién y seleccion de la informacion, en el cual existen tres diversos
procesos que son: atencién selectiva, distorsion selectiva, retencion selectiva.

o0 Atencion selectiva

Es el intento de atraer la atencion del cliente por parte de los marketeros.

o Distorsion selectiva

Es el intento de los clientes de interpretar la informacioén, de tal forma que respalde lo
gue ellos ya creen

0 Retencion selectiva
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Es el intento de retener informacion que respalde las creencias de los mismos
marketeros.

- Motivacion

El nivel de este factor se basa en las diversas necesidades propias de cada persona,
como pueden ser necesidades sociales, bioldgicas, fisioldgicas, entre otras, y que la naturaleza
en alguna de ellas es mas urgente como en otras son menos, y en el caso que sean mas
urgentes de encaminar al individuo en la busqueda de satisfacer su necesidad se vuelven en
motivos.

- Aprendizaje

Los individuos aprenden al actuar, en el proceso presentan cambios conductuales al
ganar experiencia, y sucede con la interaccion de estimulos, impulsos, indicios, reforzamiento y
respuestas. Un estimulo interno considerable que induce a la accién es un impulso, y este
ultimo cuando esté& enfocado a un objeto de estimulo en concreto, se transforma en motivo.

- Creencias y actitudes

Estas forman parte de la imagen de marca e influyen el comportamiento de compra del
cliente, siendo los marketeros los que tienen la potestad de modificarlas mediante el

lanzamiento de campanas especializadas en las mismas.

Estimulos de marketing

Segun Kotler (2010), los estimulos de marketing principalmente consisten en las cuatro
P: producto, precio, plaza y promocion generalmente se consideran otros estimulos como

factores econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales.



Comportamiento de compra

El comportamiento de compra son los procesos que los clientes utilizan para elegir,
usar, consumir y adquirir un producto o servicio durante este proceso, el comportamiento de
compra se ve influenciado por factores del comportamiento del consumidor como son
personales, psicoldgicos, sociales y econémicos, asi como factores relacionados con el

marketing (QuestionPro, 2018).

Decision de compra online

Segun Rodriguez (2017), en los Gltimos afios aumentd el porcentaje de compras
realizadas por internet de diferentes productos por parte de los consumidores y por lo cual
existen diferentes factores que influyen de una manera positiva en la decisién de compra.
Tabla 4

Factores externos de la decisiéon de compra online

Factor Dimensiones Detalle
Producto Calidad del Factor prioritario y principal dentro del marketing mix,
producto con la finalidad de transmitir via online la calidad de un

producto es recomendable usar fotografias de alta
calidad con una descripcion de las caracteristicas y
ventajas del producto
Precio del El precio del producto influye en la toma de decisién por
producto ende debe ser accesible y competitivo en el mercado
esto va relacionado con la calidad
Relacion con  Experiencia del Una tienda online rapida y facil de usar genera una

el usuario usuario buena conexién con el usuario




58

Factor Dimensiones Detalle
Servicio al Canal de comunicacion rapido
cliente Ofrecer el mayor tiempo posible de servicio (24 horas)
Solucionar los problemas de cada cliente
Econdmico y Ofertas y Retener y fidelizar clientes actuales
de pago promociones  Busqueda de nuevos clientes con ayuda de ofertas de

liguidacion, promociones por cambio de temporada,

promociones por nimero de compras

Variedad de Ofrecer variedad de métodos de pago como:
opciones de Transferencias, depésitos, tarjeta de crédito, PayPal.
pago
Gastos de Este valor no debe elevar el precio del producto
envio exageradamente

Nota. Adaptado de Rodriguez (2017).

Proceso de compra

Segun Kotler (2010), el proceso de compra inicia mucho antes de la compra real y

continua mucho tiempo después incluso puede resultar en no realizar la compra por ende se
debe analizar en todo el proceso de compra y no solamente en la decisién de compra. Por lo
general, los consumidores pasan por cinco etapas que conforma el proceso de compra en
algunas ocasiones los consumidores pueden saltarse alguna de estas etapas o invertirlas sin
embargo las cinco etapas es lo que cominmente un consumidor afronta para realizar una

compra nueva.
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Figura 8
Etapas al realizar una compra nueva
Reconocimiento

de las
necesidades

Comportamiento
posterior a la
compra

Busqueda de Evaluacion de Decision de

informacion alternativas compra

- Reconocimiento de las necesidades: Es la primera etapa dentro de la toma de
decisiones del comprador en la que el consumidor reconoce que tiene un problema o
una necesidad por satisfacer, se puede originar por estimulos internos y ser una de las
necesidades normales de la persona como hambre, sed que puede elevarse a un nivel
lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. La necesidad de una
persona puede también generarse mediante estimulos externos como en una
conversacion con un amigo o familiar y pensar en comprar un vehiculo nuevo. Los
mercadologos estan enfocados en analizar esta etapa para saber los tipos de
necesidades o problemas que surgen y de qué forma llegaron los consumidores hacia el
producto en especial.

- Busquedade informacion: El impulso es un factor determinante en esta etapa si su
impulso es fuerte y existe un producto cerca y accesible que satisfaga la necesidad del
individuo es lo mas probable que el consumidor realice la compra, dentro de esta etapa
existen compradores que buscan y otros que no buscan mas informacién. Cuando un
comprador busca informacién pondra mayor atencién e interés en los anuncios e
informacion de un producto en particular o a su vez realice una basqueda de forma
activa por medio de internet, amigos, familiares o revise informacion de otras fuentes.

- Evaluacion de alternativas: En esta etapa el comprador hace uso de la informacion

recopilada para evaluar las alternativas de las opciones disponibles, en esta etapa el
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mercadologo debe tener conocimiento acerca de la evaluacion de alternativas que cada
individuo lo hace de manera diferente y especifica. También en este paso se da
individuos que analizan y evallen las alternativas de una forma l6gica mientras que de
la misma forma existen compradores que realizan poca o ninguna evaluacion.

- Decisién de compra: En la mayoria de los casos en la decision de compra el
comprador adquiere la marca preferida, aunque existen factores como las actitudes de
los demas y los factores situacionales inesperados los que influyen entre la intencién de
compra y la decisién de compra.

- Comportamiento posterior ala compra: Después de la compra realizada por el
comprador se puede sentir satisfecho o insatisfecho y genera un comportamiento
posterior a la compra esto definido por las expectativas del consumidor y el desempefio
percibido del producto, si no cumple con las expectativas el consumidor se sentira
desilusionado por otra parte si el producto o servicio cumple con las expectativas se

sentira satisfecho o deleitado.

Proceso de compra online

Segun Kotler (2008), el proceso de decision de compra del consumidor posee cinco
etapas: El reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacién de
alternativas, la decision de compra y el comportamiento post-compra. En el aspecto digital
existen 8 fases del proceso de compra en un e-commerce.

- Fase de atencidn: en esta etapa se centra en atraer a los posibles compradores que
visiten y entren al e-commerce, segun especialistas sugieren utilizar otros canales para
publicitar el e-commerce como es Youtube, tiktok, Google Ads.

- Fase deinterés: En esta fase el posible comprador ya se encuentra en la tienda
electrénica factores como el disefio atractivo, propuesta de valor, interfaz rdpida genera

confianza con el objetivo que no abandone la tienda electronica de inmediato.



61

Fase de deseo: Una de las desventajas del e-commerce es que no se puede
tangibilizar el producto para esto se debe tener un buen material visual con imagenes
de calidad y persuadir al posible comprador mediante textos y comentarios de otros
clientes que ya realizaron la compra.

Fase de compra: En esta etapa los clientes se deciden por un producto en especial y
selecciona la opcién de pago y de entrega. Lo aconsejable es ofrecer varias opciones
de pago y de entrega, asi como ofrecer seguridad durante el intercambio electrénico de
datos ya que la privacidad y seguridad es fundamental para la decisién de compra.
Fase de activacion: La fase de activacion se relaciona con que el usuario utilice el
producto antes de comprarlo es decir que tenga una experiencia previa antes de usar el
producto esto puede ser un manual de instrucciones.

Fase de logro: En esta etapa el comprador utilizara el producto y tendra una
satisfaccion frente a sus expectativas del producto, si la satisfaccion es mayor
posiblemente el cliente realizara otra compra en el futuro.

Fase de adopcion: Si el cliente tiene una necesidad y piensa en recurrir a la tienda
electrénica se debe generar una fidelidad entre cliente y marca ofreciendo cadenas de
descuentos como cupones.

Fase de promocién: Esta fase contempla cuando el usuario es fiel a nuestra tienda
tecnolégica o a nuestra marca y nos promocione en sus circulos de amistades o
familiares. Para conocer si el cliente estara dispuesto a promocionar la tienda es
aconsejable realizar una encuesta preguntandole la probabilidad de recomendar la

tienda electronica (Masters, 2021).



Tabla 5

Matriz de operacionalizacion de variables

Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion
Conocer los Factores El consumidor  Cultural 1. ¢ Qué factor Miedo a ser Ordinal Primario
factores internos del reconoce su considera la engafado S
internos del comportamien necesidad vy, mayor barrera Desconfianza en
comportamien to del busca lo que para poder el pago
to del consumidor desea a comprar online?  El producto no
consumidor través de sea el correcto
que influyen informacién, Mala calidad del
en el que puede ser producto
comportamien fisica o virtual Desconocimient
to de compra (Lépez, 2014, o de la compra
online pag. 53). online
Motivacié 2. ¢Qué factor La App Ordinal Primario
n considera usted Tienda virtual S
gue le motivaa  Facilidad de
realizar compras pago
online con Comodidad
mayor Variedad de
frecuencia? productos
tecnolégicos
3. Marque del 1  Seguridad Ordinal Primario
ab,siendolla Precio s
mas bajay 5la  Marca
mas alta, ¢qué Funcionalidad
factor es el mas Comodidad

relevante para
usted al
momento de
comprar un
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Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion
articulo
tecnolégico?
Percepcié 4. ¢Considera Totalmente en Ordinal Primario
n gue la marca de desacuerdo s
un producto En Desacuerdo
tecnolégico es Indiferente
importante al
momento de De acuerdo
comprar enuna Totalmente de
tienda online? acuerdo
5. ¢ Considera Totalmente en Ordinal Primario
gue las tiendas  desacuerdo S
virtuales le En Desacuerdo
ofrecen mejor Indiferente
calidad y De acuerdo
servicio que una Totalmente de
tienda fisica? acuerdo
Motivaci6 6. Marque del 1  Garantia de Ordinal Primario
n ab,siendolla devolucion o s
mas bajay5la cambio
mas alta, Garantia de
scuales sonlas  confidencialidad
principales enla
motivaciones informacion
para comprar Asistencia
online? durante el
proceso de
compra
Puntualidad en
la entrega
Mayor variedad
en la oferta

Nada satisfecho
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Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion
Experienci 7. ¢Cual fue su  Poco satisfecho
ay experiencia Indiferente Ordinal Primario
actitudes  después de Satisfecho s
realizar su Muy satisfecho
primera compra
de articulos
tecnolégicos en
una tienda
virtual?
Conocer los Factores Caracteristica  Social 8. Marque del 1  Usted
factores externos del s externas del ab,siendolla Pareja
externos del comportamien comportamien mas bajay 5la  Padres Ordinal Primario
comportamien to del to del mas alta, ¢quién Amigos S
to del consumidor consumidor influye mas en Hijos
consumidor Ssu compra
gue influyen online de
en el productos
comportamien tecnologicos?
to de compra Funcion 9. Marque del1  Buscadores
online de a b, siendo 1 Foro en linea del
busqueda nada importante producto/servici
y 5 muy 0]
importante, las Informacioén en Ordinal Primario
formas de redes sociales S
conseguir Informacién web

informacion al
momento de la
compra online.
Buscadores /
Foro en linea
del
producto/servici
o / Informacion

de las marcas
Amigos/Familiar
es
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Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion
en Redes
Sociales /
Informacion web
de las marcas /
Amigos/Familiar
es
Econémic 10. Marque del  Precios
0y pago lab, siendo 1l Variedad de
nada importante  productos
y 5 muy Calidad de los Ordinal Primario
importante, productos S
¢ qué criterios Marca
toma mas en Tiempo de
cuenta al entrega
momento de
elegir entre las
alternativas en
una compra
online? Precios /
Variedad de
productos /
Calidad de los
productos /
Marca / Tiempo
de entrega
11. ¢ Por qué Alibaba/AliExpre
medio realiza Ss
mas sus Wish
compras online? Amazon Ordinal Primario
S
Ebay
Mercado

Libre/Tienda




Objetivo
Especifico

Variables

Definicién de
Variable

Indicador

item

Escala
de

Opciones

Medicion

Fuente

Multitud
de
opciones

Métodos
de pagoy
publicidad

12. ;Qué
articulos
tecnoldgicos
son los que
compra con
mayor
frecuencia?

13. ¢Cual es la
forma de pago
gue usted usa
cuando compra
en una tienda
virtual?

online de
empresa

OLX

Tienda online de
tienda fisica
Otro
Celulares/Tablet
s

Laptops/PCs
Articulos de
limpieza para
tecnologia
Tarjetas graficas
Camarasy
articulos de
seguridad
Repuestos
Accesorios y
periféricos
(audifonos,
memorias USB,
webcams,
mouse,
teclados,
mousepads,
cobertores, etc.)
Otros

Tarjeta de
crédito

Tarjeta de débito
Transferencias
bancarias
PayPal

Ordinal

Ordinal

Primario
s

Primario
S




Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion
Criptomonedas
Otra
14. ;Cual essu Facebook Ordinal Primario
medio preferido s
para recibir Instagram
informacion, Twitter
publicidad y WhatsApp
proformas de Telegram
los productos YouTube
tecnolégicos? Sitio web
Correo
electrénico
Ergonomi  15. Marque del Interfaz rapida Ordinal Primario
a web 1l ab, siendo 1 S
nada importante Iméagenes
y 5 muy reales/claras de
importante, los productos
¢qué aspectos  Tipografia
de la tienda legible
virtual considera Fécil de comprar
gue deben ser Precio final
mas
importantes?
Interfaz rapida /
Imagenes
reales/claras de
los productos /
Tipografia
legible / F&cil de
comprar / Precio
final
16. Si en alguna Nunca he Nominal  Primario
ocasion usted abandonado S
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Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion
ha tenido que Problemas con
abandonar la la pagina o app
compra en Dudas por falta
linea, ¢cual fue de informacién
el motivo? Tardanza en
responder por
parte del
vendedor
La tienda virtual
0 app muy dificil
de usar
Tiempo de
entrega no
acorde a mis
necesidades
Conocer los Factores de Decision 17. En 0 compras Nominal  Primario
factores de decision de de promedio, 1 compra S
decision de compra online compra ¢cuantas 2 compras
compra online compras en Mas de 2
del linea realizaen compras
consumidor los siguientes
de productos intervalos
tecnoldgicos trimestrales al
afio? Enero-
Marzo / Abril-
Junio / Julio-
Septiembre /
Octubre-
Diciembre
18. En Menos de 100 Nominal  Primario
promedio, ¢cual 101 - 200 S
es el monto que 201 - 300
usted gasta 301 - 400

68
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Objetivo
Especifico

Variables

Definicién de
Variable

Indicador

item

Escala
de

Opciones

Medicion

Fuente

Definir el perfil
del
consumidor
en la compra
de productos
tecnolégicos
en tiendas
online

Perfil del
consumidor

Caracteristica Lugar de

s del perfil del
consumidor

residencia

comprando
articulos
tecnolégicos en
cada compra?
19. ¢ Al
momento de
comprar por
segunda
ocasion un
articulo
tecnologico lo
realizé en la
misma tienda
virtual de su
primera
compra?

20. Zona de
residencia

Mas de 400

Si Nominal

Primario

No dicotdbmic s

a

Zona Centro Nominal
Manuela Saenz
Zona Norte
Eugenio Espejo
Zona Eloy Alfaro
Zona Calderén
Zona Quitumbe
Zona Tumbaco
Zona La
Mariscal

Zona La Delicia
Zona Valle de
los Chillos

Zona Sangolqui
Zona San Pedro
de Taboada
Zona San Rafael

Primario
S
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Objetivo
Especifico

Variables

Definicién de
Variable

Indicador

item

Opciones

Escala
de
Medicion

Fuente

Edad

Género

Nivel de
estudio

Estado
civil

Actividad

Ingresos
mensuale

21. Edad

22. Género

23. Nivel de
estudio

24. Estado civil

25. Actividad
laboral

Zona Cotogchoa
Zona
Rumipamba
18 a 30 afios
31 a 45 afios
46 a 60 afnos
61 en adelante
Masculino
Femenino
Otro

Primaria
Bachiller
Técnico
Tercer Nivel
Cuarto Nivel
Soltero
Casado

Otro
Estudiante
Trabajador
independiente
Dedicado al
hogar

No tiene
ocupacién
(desempleado)
Empleado
publico
Empleado
privado
Jubilado
Menos de $400
$400 a $600

Razoén

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Razoén

Primario
s

Primario

S

Primario
S

Primario
S

Primario
S

Primario
S




Objetivo Variables Definicion de  Indicador  Item Opciones Escala Fuente
Especifico Variable de
Medicion

s 26. Ingresos $601 a $1000

individual mensuales Mas de $1000

es individuales

Post- 27. Si Nominal  Primario

compra ¢Recomendaria No dicotomic s

a otras a

personas para
gue realicen sus
compras por
internet?
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Capitulo lll: Marco Metodolégico

Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo representa un conjunto de procesos secuencial donde cada
etapa procede a la siguiente y no se puede saltar los pasos el orden es riguroso, por otra parte,
se utiliza la recoleccion de datos y analisis de datos estadisticos para probar hipétesis
(Sampieri, Collado, & Lucio, 2014).

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo que utiliza la recopilacion de
datos aplicada a compradores de articulos tecnolégicos en tiendas virtuales, con un andlisis
estadistico para sacar conclusiones y probar hip6tesis con la finalidad de comprobar si los
factores internos y externos influyen en la decision de compra online en articulos tecnolégicos

en el canton Quito y Rumifiahui.

Tipologia de la investigacién

Por las unidades de analisis

Las unidades de analisis hacen referencia las personas que participan en el estudio en
la presente investigacion la encuesta y la recoleccion de informacion se realizara a los

habitantes del canton Quito y canton Rumifiahui que realizan compras por internet.

Por su finalidad

La investigacion desempefia un estudio aplicado, de esta manera se toma en cuenta
teorias de soporte sobre las variables establecidas para la recoleccion de informacion con la
finalidad de tener un resultado objetivo con la finalidad de incursionar en el comportamiento de

la poblacién frente a los factores que influyen en la decision de compra en tiendas virtuales.
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Por el alcance

La investigacion en relacion con el alcance sera correlacional ya que se pretende
relacionar dos o0 mas variables de factores que influyen el comportamiento de compra en

tiendas virtuales, esto es indispensable para comprobar o refutar la hip6tesis propuesta.

Poblacion

Paoblacion en términos estadisticos se conoce como un conjunto finito o infinito de
personas, animales o cosas es la totalidad de valores posibles con caracteristicas comunes y a
quienes se les quiere realizar un estudio en un momento determinado (Levin, Rubin, &
Samaniego, 1996).

En la presente investigacion se realizara el estudio a los habitantes del cantén Quito y
cantén Rumifiahui. Segun el informe de la alcaldia del Distrito Metropolitano de Quito publicado
en el afo 2012 en su plan metropolitano de desarrollo 2012-2022 proyecta en Quito un total de
habitantes dentro de sus 9 administraciones zonales.

Por otra parte, segun el gobierno autbnomo descentralizado municipal del canton
Rumifiahui en su informe plan de desarrollo y ordenamiento territorial menciona que para el afio
2022 el total de habitantes sera de 129.905 dentro de sus 5 parroguias.

El tamafio total de la poblacién para esta investigacion es de 2'916,945 habitantes entre
el cant6n Quito y cantén Rumifiahui segun el informe de la alcaldia del Distrito Metropolitano de
Quito y el informe del gobierno autbnomo descentralizado municipal del cantén Rumifiahui la

poblacién segun cada administracion zonal y parroquias son las siguientes:



Tabla 6

Paoblacion Administraciones zonales/parroquias, Proyeccidén 2022

Numero Administracion zonal/Parroquia Proyeccién 2022
1 A. Zonal Centro Manuela Saénz 286.515
2 A. Zonal Norte Eugenio Espejo 509.207
3 A. Zonal Eloy Alfaro 563.396
4 A. Zonal Valle de los Chillos 218.984
5 A. Zonal Calderon 212.985
6 A. Zonal Quitumbe 414.772
7 A. Zonal Tumbaco 117.123
8 A. Zonal La Mariscal 20.593
9 A. Zonal La Delicia 443.462

10 Parroquia Sangolqui 93.850
11 Parroquia San Pedro de Taboada 14.977
12 Parroquia San Rafael 12.440
13 Parroquia Cotogchoa 4,921
14 Parroquia Rumipamba 3.716

2'916.945
Muestra

Segun (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) la muestra es un subconjunto de elementos
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gue pertenecen a un conjunto definido que se denomina poblacién, la muestra es un subgrupo

de la poblacién del cual se recolectan datos y debe ser representativo.
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Tipo de muestreo

Muestreo probabilistico estratificado

Segun Salvador et al. (2014), el muestreo aleatorio estratificado es el muestreo en el
gue la poblacién se divide en segmentos y se selecciona una muestra para cada segmento

En el presente estudio se aplicd el muestreo probabilistico estratificado debido que se
divide la poblacion en grupos en este caso administraciones zonales y parroquias de los
cantones de Quito y Rumifiahui. El interés de esta investigacion es comparar resultados entre
las administraciones zonales de la poblacién tanto del cantén Quito como del cantéon Rumifiahui
tomando en cuenta que existe una diferencia de clases sociales, habitos de consumo por cada
administraciéon zonal.

Afijacion proporcional

El método aleatorio estratificado por afijacion proporcional hace referencia a un calculo
matematico donde cada estrato es un porcentaje de la poblacién que representa y donde los
elementos muestrales de cada estrato seran en base a cada porcentaje.

Para esto utilizamos la siguiente formula:

nhl=n !
=% —
N

nhl = Muestra proporcional del estrato 1
n = Tamafio de la muestra
N1 = Muestra del estrato 1
N = Poblacién
Cobertura de las unidades para el analisis de la muestra
La presente investigacion se encuentra dirigida a los habitantes del canton Quito y
canton Rumifiahui que realicen compras de articulos tecnoldgicos por internet. Segun el sitio

web Pulpo una empresa ecuatoriana de programacion y desarrollo de software de aplicaciones
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para ventas online a empresas indica que el 40% de los ecuatorianos realizan compras por
internet (Pulpo, 2022).
Tabla 7

Ficha de segmentacion

Pardmetros Datos

Elementos muestrales Personas que realicen compras por internet
Segmentacion geogréfica Canton Quito / Cantén Rumifiahui
Poblacion total 1'166,778

Técnica para la obtencion de la informacion Encuesta

Fecha del trabajo de campo Junio — Julio 2022
Procedimiento de muestreo Muestreo probabilistico aleatorio estratificado
Tabla 8

Poblacién canton Quito y cantdon Rumifiahui

Poblacion Total individuos Porcentaje del total
Total de poblacion del Canton Quito y Rumifiahui 2'916,945 100%
Total de la poblacion que realiza compras por internet 1'166,778 40%

Tabla 9

Poblaciéon que compra por internet

Numero Administracion zonal/Parroquia 40%

1 A. Zonal Centro Manuela Saénz 114.606

2 A. Zonal Norte Eugenio Espejo 203.682




Numero Administracién zonal/Parroquia 40%
3 A. Zonal Eloy Alfaro 225.358
4 A. Zonal Valle de los Chillos 87.593
5 A. Zonal Calderén 85.194
6 A. Zonal Quitumbe 165.909
7 A. Zonal Tumbaco 46.849
8 A. Zonal La Mariscal 8.237
9 A. Zonal La Delicia 177.385

10 Parroquia Sangolqui 37.540
11 Parroquia San Pedro de Taboada 5.991
12 Parroquia San Rafael 4.976
13 Parroquia Cotogchoa 1.968
14 Parroquia Rumipamba 1.486

1'166.778

Célculo de la muestra
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En la presente investigacion para realizar el calculo de la muestra se realizé por medio

de la férmula para poblaciones infinitas, cabe mencionar gue se conoce la poblacién total pero

la formula establece que se debe aplicar cuando la poblacion posee mas de 100.000 elementos

Férmula para poblaciones infinitas:

Z2xp* 1,962%0,5%0,5
n=""T"2= > =384
e 0,05

Posteriormente aplicar el método aleatorio estratificado por afijacion proporcional con la

siguiente férmula:

hl = —1
*
n n
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Practicamente indica que por cada estrato hay que hacer una proporcion por ende se
divide el tamafio de la muestra entre el tamafio de la poblacion y se multiplica por el tamafio de
cada estrato.

Zona centro Manuela Saenz

nhl =nx* E= 384 * M= 37,71 = 38
N 1'020.930 '

n=384

n1=100.280

N=1'020.930

Tabla 10

Encuestas por sector, administraciones zonales Quito y parroquias Rumifiahui

NUmero Zonas Encuestas por sector
1 Zona Centro Manuela Saenz 38
2 Zona Norte Eugenio Espejo 66
3 Zona Eloy Alfaro 74
4 Zona Calderoén 28
5 Zona Quitumbe 55
6 Zona Tumbaco 15
7 Zona La Mariscal 3
8 Zona La Delicia 59
9 Zona Valle de los Chillos 29
10 Zona Sangolqui 13
11 Zona San Pedro de Taboada 2
12 Zona San Rafael 2

13 Zona Cotogchoa 1




Numero Zonas Encuestas por sector
14 Zona Rumipamba 1
Total 384

Técnicas de recoleccion de datos

Instrumento de recoleccién de informacion

En la presente investigacion se utilizo la recoleccion de informacién mediante fuentes
primarias y secundarias las cuales aportan y contribuyen a realizar analisis acerca del tema d
investigacion que es desarrollado. Para la recoleccion de datos de fuentes secundarias se
obtuvieron de diferentes paginas oficiales como Springer, BiblioTechnia, Emerald, Redalyc,
repositorios, las investigaciones cientificas encontradas fueron en inglés y espariol.

Para la recoleccion de informacion primaria, se elaboré y validé una encuesta
estructurada. Segun (Argibay, 2006) indic6 que si el instrumento es erratico e inconsistente
dificilmente puede medir con validez los atributos analizados para poder ser aplicado un
instrumento de recoleccion de datos debe ser suficientemente valido y confiable. De esta
manera la valide hace mencién a la medicion de la calidad que representa el instrumento, por
otra parte, la confiabilidad hace referencia a la precision de dicha medida (Rodriguez &
Reguant, 2020). Ademas, para poder validar la encuesta se lo desarrollara mediante un juicio
de expertos adicional a este punto se realizara la confiabilidad del instrumento mediante un

analisis estadistico de Alfa de Cronbach.

Validacion del contenido

La validez de contenido mediante juicio de expertos es una “una opinion informada de
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e

personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados
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en éste, y que pueden dar informacién, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar & Cuervo,
2008). Dependiendo el tema de la investigacion el nimero éptimo de expertos a considerar
debe ser minimo 7 expertos y maximo 30. Para realizar la validacion del instrumento por juicio
de expertos, se tomo en cuenta la metodologia aplicada de la investigacion de (Crespo,
Ambrosio, Racines, & Castillo, 2016)

Tabla 11

Parametros para la validacion de contenido por expertos

Criterio Definicién Fuente

Representatividad Que sirve para representar algo

Comprension Facultad, capacidad o perspicacia para Diccionario de la real
entender las cosas Academia de la Lengua
Espafiola
Interpretacion Accion y efecto de interpretar, explicar o

declarar el sentido de algo principalmente
de un texto.
Claridad Buena opinién y fama que resulta del

nombre y d ellos hechos de alguien

Nota. Recuperado de Metodologia de validez de contenido, adaptado de (Crespo, Ambrosio,

Racines, & Castillo, 2016).

Validaciéon de expertos

Para la validacion de expertos al contenido del instrumento para desarrollar la
investigacion, se tomo la participacion de 7 expertos en diferentes areas de estudio y de
investigacion, fueron los encargados de realizar un analisis y otorgando una calificacion de 1 a

3 siendo 1 nada representativo, 2 neutro y 3 muy representativo.
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Perfil de expertos
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N Nombre

Perfil

1 Lic. Alejandro
Chiriboga

2 Ing. Marcelo Vega

3 Ing. Christian Veloz

4 Ing. Juan Jacho
5 Ing. Fabian
Galarraga

6 Ing. Fabricio Ulloa

Especialista en administracion de empresas y disefiador de
paginas web

Asesor técnico para empresas, consultor, docente pre grado y
posgrado

Cabeza de distribucion de Adelca, profesor y asesor de logistica y
cadena de suministro

Desarrollador de paginas web y aplicaciones de tiendas virtuales
Jefe de ventas de tecnologia en PC Solutions en tiendas virtuales y
fisicas.

Gerente de tienda virtual Helpi importadora de productos

tecnoldgicos.

Consolidad de puntuaciones por pregunta

Todos los items alcanzaron una calificacion mayor a 80%, las preguntas que alcanzaron

una calificacién cercan a 80% se modificd segun las sugerencias de expertos y se replantearon

de una forma mas clara para poder ser llenada.
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Figura 9

Calificacion de expertos por pregunta
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Confiabilidad interna del instrumento

La confiabilidad interna del instrumento hace referencia al analisis del instrumento, para
ello se verifica la precision de las medidas del instrumento, el andlisis se lo realiza en base a
las encuestas piloto, en la presente investigacion se aplicaron 38 encuestas, que representan el
10% de la muestra total (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

El estadistico Alpha de Cronbach se usa para saber si el instrumento que se aplicara es
confiable, el valor minimo aceptado es de 0,7, si el resultado es menor se diria que no hay
buena consistencia en los items, el valor esperado es de 0,9 si es mayor a 1 tampoco seria

valido. En la presente investigacion el resultado del Alpha de Cronbach es de 0,912.



83

Tabla 13

Estadisticas de fiabilidad Alpha de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en elementos N de
Cronbach estandarizados elementos

,912 ,915 23
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Capitulo IV: Andlisis e interpretacion de resultados

Anadlisis Univariados

Los datos seran procesados por el programa estadistico SPSS version 25, después del
trabajo de campo los datos deben ser procesados, en una base de Excel, eliminar datos
perdidos, depurar la base, exportarla a SPSS, crear variables, agregar etiquetas, codificar

variables y agregar escalas. A continuacion, los resultados del andlisis Univariado.

Tabla 14

¢,Ha comprado online?

Compra tienda online

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

valido Si 384 100,0 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 10

¢,Ha comprado online?

Compratiendaonline
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Andlisis: El 100% de los encuestados respondieron que compran productos tecnolégicos de

forma online, esto corresponde al total de la muestra que son 385 personas.

Tabla 15

Zona de residencia

Zona de Residencia

Valido Zona Calderon
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

Frecuencia

28

36

70

55

66

61

12

12

32

Porcentaje

7,3

9,4

18,2

14,3

17,2

1,0
3,1
3,1

8,3

Porcentaje
vélido
7,3

9,4

18,2

14,3

17,2

1,0
3,1
3,1

8,3

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
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Zona de Residencia

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 11

Zona de residencia

[HZona Calderén

M Zona Centro Manuela Saenz
M Zona Cotogchoa

[Ezona Eloy Alfaro

[ Zona La Delicia

[ Zona La Mariscal

[[JZona Norte Eugenio Espejo
M Zona Quitumbe

[H Zona Rumipamba

M Zona San Pedro de Taboada
[0 Zona San Rafazl

[ Zona Sangalqui

Hzona Tumbaco

W Zona Valle de los Chillos

Andlisis: La mayoria se encuentra en Zona Eloy Alfaro 18,2%, seguido por el 16.6% de
encuestados que se encuentran en Zona Norte Eugenio Espejo, el 15,9% se encuentra en la
zona Quitumbe, en la zona La Delicia se agrupa el 14,3% de los encuestados, y ellos sectores
gue menos se agrupan es en la zona Rumipamba y la zona Cotogchoa con el 0,3%.

Tabla 16

Edad

Edad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Valido 18-30 218 56,8 56,8 56,8
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Edad
31-45 142 37,0 37,0 93,8
46 - 60 19 4.9 4.9 98,7
61 en 5 1,3 1,3 100,0
adelante
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 12

Edad

[H18-30
W31-45
W46 - 60
&1 en adelante

Andlisis: La mayoria de las personas que realizan compras online estan entre 18 a 30 afios
siendo el 56,77% del total, a este grupo le siguen las personas entre 31 a 45 afios con 36.98%
del total de encuestados, las personas de 46 a 60 afios corresponden al 4,95% y 61 en
adelante corresponden al 1,30%. Por lo que se puede deducir que la mayoria de las personas

gue hicieron compras por internet se encuentran entre los 18 y 30 afios.



Tabla 17

Género
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Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Masculino 167 43,5 43,5 43,5
Femenino 217 56,5 56,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 13

Género

[H masculing
W Femenino

Anélisis: De las personas encuestadas el 56,51% fue del género femenino y el 43,49% del

género masculino.



Tabla 18

Nivel de estudio
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Nivel de estudio

Valido

Primaria

Bachiller

Técnico

Tercer nivel

Cuarto nivel

Total

Frecuencia  Porcentaje
9 2,3

125 32,6

40 10,4

188 49,0

22 5,7

384 100,0

Porcentaje
valido

2,3

32,6

10,4

49,0

57

100,0

Porcentaje
acumulado
2,3

34,9

45,3

94,3

100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 14

Nivel de estudio

E Primaria

M Bachiller

W Técnico

E Tercer nivel
Cuarto nivel
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Analisis: La mayoria de encuestados se encuentran cursando sus estudios universitarios,
correspondiendo al 48,96%, seguido del 32,55% que cursan el Bachillerato, el 10,42% con

estudio Técnico, tan solo el 5.73% tiene estudio de Cuarto nivel.

Tabla 19
Estado civil
Estado civil
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Soltero 241 62,8 62,8 62,8
Casado 105 27,3 27,3 90,1
Otro 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 15

Estado civil

[ soltera
M Casado
M otro
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Andlisis: La gran mayoria de los encuestados, el 62,76%, son solteros/as, el 27.34% son

casados, el 9.90% de otro estado civil.

Tabla 20

Actividad laboral

Actividad laboral

Valido

Dedicado al hogar
Empleado privado
Empleado publico
Estudiante
Jubilado

No tiene ocupacién
(desempleado)
Trabajador
independiente

Total

Frecuencia

178

30

33

128

384

Porcentaje

2,1

46,4

7,8

8,6

1,0

33,3

100,0

Porcentaje
valido
2,1
46,4
7,8

8,6

1,0

33,3

100,0

Porcentaje
acumulado
2,1
48,4
56,3
64,8
65,6

66,7

100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 16

Actividad laboral

H Dedicado al hogar

W Ermpleado privada

.Emp\eado pablico

H Estudiante

DuJubilado
Mo tiene ocupacidn
(desempleada)

O Trabajador independients

Analisis: La mayoria de las personas que realizan compras online estan son empleados
privados siendo el 46.35% del total, a este grupo le siguen los trabajadores independientes con
33,33% del total. Las personas que son estudiantes y empleados publicos corresponden al
8,59%, y 7,81% del total respectivamente.

Tabla 21

Ingresos mensuales individuales

Ingresos mensuales

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

vélido acumulado

Vélido  Menos de $400 65 16,9 16,9 16,9
$400 a $600 172 44.8 44.8 61,7

$601 a $1000 103 26,8 26,8 88,5

Mas de $1000 44 11,5 11,5 100,0
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Ingresos mensuales

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 17

Ingresos mensuales individuales

EMenos de $400
[ 5400 a $600
[ 5601 a $1000
Emas de §1000

Analisis: La mayoria de los encuestados perciben un sueldo entre 400 a 600 délares con el

44,79%, el 26,82% entre 600 y 1000 ddlares y el 16,93% menos de 400 dolares.

Tabla 22

¢ Qué factor considera la mayor barrera para poder comprar online?

Factor de Barrera

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
vélido
Valido Desconfianza en el 39 10,2 10,2

pago

Porcentaje
acumulado

10,2
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Factor de Barrera

Desconocimiento de la
compra online

El producto no sea el
correcto

Mala calidad del
producto

Miedo a ser engafiado

Total

9 2,3
70 18,2
86 22,4

180 46,9
384 100,0

2,3

18,2

22,4

46,9

100,0

12,5

30,7

53,1

100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 18

¢, Qué factor considera la mayor barrera para poder comprar online?

P8c

EDesconfianza en el pago

.De_scunucim\emu de la compra
online

M El producto no sea &l corecto

B vala calidad del producto

CMiedo a ser engafiado

Andlisis: La mayoria de personas tiene miedo a ser engafiado, siendo el 46.88%, a este grupo

le sigue los que consideran que el producto sea de mala calidad con un 22,40% y otras que el

producto no sea el correcto con el 18.23%.
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Tabla 23

¢, Qué factor considera usted que le motiva a realizar compras online con mayor frecuencia?

Factor que le motiva

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

vélido acumulado
Véalido LaApp 18 47 47 47
Tienda virtual 41 10,7 10,7 15,4
Facilidad de pago 57 14,8 14,8 30,2
Comodidad 172 448 448 75,0
Variedad de productos 96 25,0 25,0 100,0
tecnoldgicos
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 19

¢, Qué factor considera usted que le motiva a realizar compras online con mayor frecuencia?

Hia App

M Tienda virtual

W Facilidad de pago
B comodidad

D\/'ariedad de productos
tecndlogicos
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Andlisis: En el 44,79% de las personas encuestadas, al poder realizar las compras desde
cualquier lugar esta sienta mayor comodidad, el 25% considera una motivacion la variedad de
productos tecnoldgicos, el 14,84% considera la facilidad de pago, tan solo el 4,69% consideran
gue es por la App. Por lo que se puede deducir que la mayoria de las personas siente
comodidad al realizar compras online.

Tabla 24

¢, Qué factor es el mas relevante para usted al momento de comprar un articulo tecnolégico?

Factor mas relevante para comprar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Seguridad 156 40,6 40,6 40,6
Precio 66 17,2 17,2 57,8
Marca 37 9,6 9,6 67,4
Funcionalidad 66 17,2 17,2 84,6
Comodidad 59 15,4 15,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 20

¢, Qué factor es el mas relevante para usted al momento de comprar un articulo tecnolégico?

P10.muyalta

H Seguridad

W Frecio

W Marca

[ Funcionalidad
O comadidad

Analisis: El factor mas relevante al momento de comprar un articulo tecnolégico es la
seguridad con una representacion porcentual del 40,63%, seguida del precio con el 17,19% y la
funcionalidad con el 17,19% respectivamente, por otro lado, la comodidad representa el
15,36%, el factor menos botado es la marca, esto quiere decir que ante la funcionalidad del
producto la marca no es tan relevante.

Tabla 25

¢, Considera que la marca de un producto tecnoldgico es importante al momento de comprar en

una tienda online?

La marca es importante al comprar

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1,6 1,6 1,6

desacuerdo
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La marca es importante al comprar

En desacuerdo 28 7,3 7,3 8,9
Indiferente 105 27,3 27,3 36,2
De acuerdo 94 24,5 24,5 60,7
Totalmente de acuerdo 151 39,3 39,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 21
¢, Considera que la marca de un producto tecnoldgico es importante al momento de comprar en

una tienda online?

ETotalments en desacuerdo
W En desacuerdo

M Indiferante

[ De acuerdo

O Totalments de acuerdo

Anélisis: La mayoria de personas considera muy importante la marca de un producto al
momento de comprar en una tienda online siendo el 39,32% del total de encuestados, por otro
lado, un 24,48% esta de acuerdo con esta premisa, el 27,34 considera indiferente la marca de

un producto al momento de comprar online.
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Tabla 26

¢ Considera que las tiendas virtuales le ofrecen mejor calidad y servicio que una tienda fisica?

Calidad que ofrecen las tiendas virtuales

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 32 8,3 8,3 8,3
desacuerdo
En desacuerdo 57 14,8 14,8 23,2
Indiferente 170 44 3 443 67,4
De acuerdo 100 26,0 26,0 93,5
Totalmente de acuerdo 25 6,5 6,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 22

¢, Considera que las tiendas virtuales le ofrecen mejor calidad y servicio que una tienda fisica?

P12

E Totalmente en desacuerda
M En desacuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

OTotalmente de acuerdo
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Andlisis: Para la mayoria de personas la calidad y servicio que ofrecen las tiendas virtuales no
es muy diferente al de una tienda fisica, siendo el 44.27% del total, por otro lado, un 26,04%
considera que las tiendas ofrecen mejor calidad y servicio, solamente un 6,9% esta en
desacuerdo.

Tabla 27

¢ Cuales son las principales motivaciones para comprar online?

Principales motivaciones

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Véalido Garantia de devolucion 113 29,4 29,4 29,4

o cambio

Garantia de 29 7,6 7,6 37,0

confidencialidad en la

informacion

Asistencia durante el 91 23,7 23,7 60,7

proceso de compra

Puntualidad en la 62 16,1 16,1 76,8

entrega

Mayor variedad en la 89 23,2 23,2 100,0

oferta

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 23

¢,Cuales son las principales motivaciones para comprar online?

P13.muyalta

H Garantia de devolucién o cambio
Garantia de confidencialidad en
la informacian

.Asislencia durante el proceso de
compra

E Puntualidad en la entrega

CIMayor variedad en la oferta

Analisis: La mayoria de las personas que realizan compras online considera que las
principales motivaciones para comprar online son la garantia de devolucion y cambio siendo el
29.43% del total, la asistencia de confidencialidad en la informacion con 23,70%, la asistencia
durante el proceso de compra con un 23,70% y la puntualidad en la entrega con un 16,15%.
Tabla 28

¢Al momento de comprar por segunda ocasion un articulo tecnoldgico lo realizé en la misma

tienda virtual de su primera compra?

Compra por segunda vez

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido  Si 232 60,4 60,4 60,4
No 152 39,6 39,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 24

¢Al momento de comprar por segunda ocasion un articulo tecnoldgico lo realizé en la misma
tienda virtual de su primera compra?

P14

Hsi
Mo

Anélisis: La mayoria de las personas que realizan compras online, es decir el 60,42%
considera que el momento de comprar por segunda ocasion un articulo tecnoldgico lo realiz6
en la misma tienda virtual de su primera compra.

Tabla 29

¢, Cudl fue su experiencia después de realizar su primera compra de articulos tecnologicos en

una tienda virtual?

Experiencia al comprar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Nada 11 2,9 2,9 2,9

satisfecho
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Experiencia al comprar

Poco
satisfecho
Indiferente
Satisfecho
Muy
satisfecho

Total

15

62

171

125

384

3,9

16,1

44,5

32,6

100,0

3,9

16,1

44,5

32,6

100,0

6,8

22,9
67,4

100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 25

¢, Cual fue su experiencia después de realizar su primera compra de articulos tecnoldgicos en

una tienda virtual?

P15

[E Nada satisfecho
W Poco satisfecho
M Indiferente
M Satisfecha
Oy satisfecha

Andlisis: De acuerdo a los datos analizados el 44,53% de los encuestados menciona que su

experiencia fue muy satisfactoria, un 32,55% considera que fue una experiencia muy buena, un

16,15% se mostro indiferente y un 8,91% no estuvo nada satisfecho después de realizar su

primera compra.
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Tabla 30

¢ Quién influye méas en su compra online de productos tecnolégicos?

Quién influye mas en su compra

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Usted 256 66,7 66,7 66,7
Pareja 48 12,5 12,5 79,2
Padres 18 4,7 4,7 83,9
Amigos 12 3,1 3,1 87,0
Hijos 50 13,0 13,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 26

¢ Quién influye mas en su compra online de productos tecnolégicos?

P16.masalta

EHusted
W Fareja
W Padres
H Amigos
DHuns
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Andlisis: La mayoria de las personas que realizan compras online considera que es su propia
persona quien influye mas en la compra online de productos tecnoldgicos con el 66,7%, un
13,2% los hijos, un 12,50% la pareja, un 4,69% los padres, un 3,13% los amigos.

Tabla 31

Las formas de conseguir informacién al momento de la compra online

Informacion para comprar en linea

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Buscadores 76 19,8 19,8 19,8
Foros en linea 21 55 55 25,3
Inf.Redes sociales 156 40,6 40,6 65,9
Inf. P4ginas web 61 15,9 15,9 81,8
de las marcas
Amigos/ familiares 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.



Figura 27

Las formas de conseguir informacién al momento de la compra online

P17.5
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Analisis: La mayoria de las personas que realizan compras online consideran que las formas

de conseguir informacién al momento de la compra online son las redes sociales con el

40,63%, un 19,79% en buscadores, un 15,89% informacion de web de marcas, un 19,79%

amigos y familiares.

Tabla 32

¢, Qué criterios toma mas en cuenta al momento de elegir entre las alternativas en una compra

online?
Criterios que toma en cuenta al comprar
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido  Precios 172 44,8 44,8 44,8
Variedad de 31 8,1 8,1 52,9

productos
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Criterios que toma en cuenta al comprar

Calidad de los 132 34,4 34,4 87,2
productos

Marca 34 8,9 8,9 96,1
Tiempo de 15 3,9 3,9 100,0
entrega

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 28
¢, Qué criterios toma mas en cuenta al momento de elegir entre las alternativas en una compra

online?

P18.56

HPrecios

Wvariedad de productos
M Calidad de los productos
[H Marca

DTlempn de entrega

Anélisis: El criterio que se toma en cuenta al momento de la compra online son el precio con
un 44,79%, la calidad de productos un 34,38%, la variedad de productos con un 8,07%, la

marca con un 8,85% y el tiempo de entrega con un 3,91%.



Tabla 33

¢ Por qué medio realiza mas sus compras online?
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Medio por el que realiza las compras

Valido

Perdidos

Total

Alibaba/AliExpress
Amazon

Amazon, tienda on
line de tienda fisica
Apple

Apple, Amazon
Claro

Ebay

Facebook

Ishop

Shein

Tienda on line de
una tienda fisica con
mala experiencia
Tienda online de
tienda fisica

Wish

Total

Sistema

Frecuencia

25

88

64

34

131

14

383

384

Porcentaje

6,5

22,9

1,8
2,1

16,7

34,1

3,6

99,7

100,0

Porcentaje
vélido
6,5

23,0

1,8
2,1

16,7

34,2

3,7

100,0

Porcentaje
acumulado
6,5

29,5

30,0

31,9
33,9
50,7
59,5
60,3
60,6
61,9

62,1

96,3

100,0
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Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 29

¢Por qué medio realiza més sus compras online?

P19¢c

H alibabalAliExpress
Amazan

Amazon, tienda on ling de tiends
fisica

E Apple

[l Apple, Amazon
H claro

DEhay

B Facebook
.Ishop

Wl Shein

34 20% DTienda on line de una tienda
- fisica con mala experiencia
O Tienda online de tienda fisica

W wvish

Analisis: La mayor parte de encuestados mencioné que utilizan una tienda online fisica para
realizar sus compras en un 34,20%, un 22,98% lo realiza por Amazon, un 16.71% por Claro, y
las plataformas menos usadas son E-Bay con el 8,9% y 6% por Alibaba.

Tabla 34

¢, Cuéntas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Enero a

marzo
Enero a marzo
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido O 145 37,8 37,8 37,8
1 142 37,0 37,0 74,7

2 58 15,1 15,1 89,8
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Enero a marzo

De 3 amas 39 10,2 10,2 100,0
compras
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 30
¢, Cuéntas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Enero a

marzo

P20.1

M De 3 a mas compras

Andlisis: El 37,76% de los encuestados no realiza compras en el primer trimestre del afio, el
36,98% compra una sola vez y tan solo el 10,16% compra de 3 veces 0 mas.
Tabla 35

¢, Cuantas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Abril a junio

Abril a junio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Abril a junio
Valido O 141 36,7 36,7 36,7
1 146 38,0 38,0 74,7
2 63 16,4 16,4 91,1
De 3 a mas 34 8,9 8,9 100,0
compras
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 31

¢,Cuantas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Abril a junio

P20.2

Ho
W2

M De 3 a mas compras

Anélisis: En el segundo trimestre el 38,02% compra una vez, el 36,72% no compra en este

periodo de tiempo, tan solo el 8,85% compra de 3 veces 0 mas.



Tabla 36
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¢, Cuéntas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Julio a

septiembre
Julio a septiembre
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido O 140 36,5 36,5 36,5
1 128 33,3 33,3 69,8
2 76 19,8 19,8 89,6
De 3 a mas 40 10,4 10,4 100,0
compras
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 32

¢, Cuantas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Julio a

septiembre

P20.3

M De 3 a mas compras
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Andlisis: El 33,33% compra una vez en este periodo de tiempo, el 36,46% no compray el
10,42% compra 3 veces 0 mas.
Tabla 37

¢,Cuantas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Octubre a

diciembre
Octubre a Diciembre
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido O 43 11,2 11,2 11,2
1 68 17,7 17,7 28,9
2 88 22,9 22,9 51,8
De 3 a mas 185 48,2 48,2 100,0
compras
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 33
¢,Cuéntas compras en linea realiza en los siguientes intervalos trimestrales al afio? Octubre a

diciembre

P20.4

M De 3 a mas compras

Anélisis: De acuerdo a los resultados presentados la mayor parte de los encuestados realiza
compras en linea en un intervalo de octubre a diciembre con el 48,18%, y tan solo el 11,20% no
realiza compras en este periodo.

Tabla 38

En promedio, ¢cual es el monto que usted gasta comprando articulos tecnologicos en cada

compra?
Monto que gasta
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vvalido Menos de 104 27,1 27,1 27,1

100

101 - 200 92 24,0 24,0 51,0
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Monto que gasta

201 - 300 79
301 - 400 47
Mas de 400 62
Total 384

20,6
12,2
16,1

100,0

20,6 71,6

12,2 83,9

16,1 100,0
100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 34

En promedio, ¢,cual es el monto que usted gasta comprando articulos tecnoldgicos en cada

compra?

P21c

E Menos de 100
1071 - 200
2071 - 300
[H301 - 400
[CImas de 400

Anélisis: De acuerdo a los datos presentados en promedio una persona gasta comprando

articulos tecnoldgicos en cada compra menos de 100$, un 23,96% entre 101 y 200$ un 20,57%

entre 200 y 300$.



Tabla 39

¢, Qué articulos tecnolégicos son los que compra con mayor frecuencia?
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Articulos que compra

Valido

Accesorios en
computacion
Accesorios y periféricos
(audifonos, memorias
USB, webcams, mouse,
teclados, mousepads,
cobertores, etc.)
Accesorios, camaras y
teléfonos

Accesorios, laptops
Apple

Articulos de limpieza
para tecnologia
Camaras profesionales
Céamaras profesionales
y accesorios de
fotografia

Cémaras profesionales

y material audiovisual

Frecuencia

10

179

153

17

Porcentaje

2,6

46,6

4,4

Porcentaje
vélido

2,6

46,6

4,4

Porcentaje
acumulado

2,6

49,2

49,5

50,0

89,8

90,4

90,6

95,1

95,3
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Articulos que compra

Laptops, 1 '3 3 95,6
electrodomesticos

Repuestos 12 3,1 3,1 98,7
Sintetizadores, y 1 3 '3 99,0

articulos tecnolégicos

para musica

Tarjetas gréaficas 2 5 ,5 99,5
Teléfonos, laptops, 1 3 3 99,7
accesorios

Video juegos para mi 1 3 3 100,0
sobrino

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Analisis: Los hallazgos presentados muestran que un 45,9% compra con mayor frecuencia
Accesorios y periféricos (audifonos, memorias USB, webcams, mouse, teclados, mousepads,

cobertores, etc., un 39,7% Apple un 4.3% Camaras profesionales y accesorios de fotografia.



Figura 35

¢, Qué articulos tecnolégicos son los que compra con mayor frecuencia?

P22¢

H Accesorios en computacién
Accesorios y periféricos
(audifonos, memarias USE,
wehcams, mouse, teclados,
mousepads, cobertores, etc.)

W Accesorios, camaras y telefonos

W Accesorios, laptops

DApp\e
Articulos de limpieza para
tecnologia

Ol camaras profesionales
Camaras profesionales y
accesorios de fotografia
Camaras profesionales y
material audiovisual

Ml Laptos, electrodomésticos

CIRepuestos

DSlntetlza_dures, y articulos
tecnoldgicos para musica

M Tarjetas graficas
M Teléfonos, laptos, accesorios
Cwideo juegos para mi sobring
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Analisis: Los articulos que compran con mayor frecuencia son audifonos, memorias USB,

webcams, mouse, teclados, mouse pads asi lo menciona el 46,61%, mientras que el 39,84%

compra productos Apple, el producto menos comprado son camaras profesionales.

Tabla 40

¢, Cudl es la forma de pago que usted usa cuando compra en una tienda virtual?

P23
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Efectivo 18 4.7 4,7 4,7
PayPal 8 2,1 2,1 6,8
Tarjeta de crédito 152 39,6 39,6 46,4
Tarjeta de débito 96 25,0 25,0 71,4
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P23
Transferencias 110 28,6 28,6 100,0
bancarias
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 36

¢, Cual es la forma de pago que usted usa cuando compra en una tienda virtual?

P23

[ Efectiva

W PayPal

.Tarjeta de crédito

[ Tarjeta de débita

[ Transferencias bancarias

Andlisis: La forma mas usada para comprar un producto online es la tarjeta de crédito con el
39,58%, seguido por el 28,65% que son las transferencias, la forma menos usual de pago es

PayPal con el 2,08%.
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Tabla 41
¢ Cual es su medio preferido para recibir informacion, cotizaciones y proformas de los productos

tecnologicos?

Medio para recibir informacion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Correo 95 24,7 24,7 24,7
electronico
Facebook 95 24,7 24,7 49,5
Instagram 58 15,1 15,1 64,6
Sitio web 20 5,2 5,2 69,8
Telegram 12 3,1 3,1 72,9
WhatsApp 104 27,1 27,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 37

¢,Cudl es su medio preferido para recibir informacion, cotizaciones y proformas de los productos

tecnologicos?

P24

H correo electrénico
W Facebook

M instagram

M sitio weh

O Talagram

B wWhatsApp

Anélisis: El medio preferido para recibir informacion es WhatsApp con el 27,08%, Facebook y
correo electrénico con el 24,74%, y el medio menos adecuado es el 15,10%.
Tabla 42

¢, Qué aspectos de la tienda virtual considera que deben ser mas importantes?

Aspectos de la tienda mas importantes

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Interfaz rapida 36 9,4 9,4 9,4
Imagenes 213 55,5 55,5 64,8

reales/claras de los
productos

Tipografia legible 14 3,6 3,6 68,5
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Aspectos de la tienda mas importantes

Facil de comprar 54 14,1 14,1 82,6
Precio final 67 17,4 17,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Figura 38

¢, Qué aspectos de la tienda virtual considera que deben ser mas importantes?

P25.5

Hinterfaz rapida
Imagenes reales/claras de los
productos

M Tipogrifia legible

EFacil de comprar

O Precio final

Andlisis: Los aspectos mas importantes de la tienda virtual deberian ser las imagenes claras
de los productos con el 55,47%, el 17,45% considera el precio final y el 3,65% considera a la
tipografia legible.

Tabla 43

Si en alguna ocasién usted ha tenido que abandonar la compra en linea, ¢ cual fue el motivo?

P26

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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P26

Valido Dudas por falta de 120 31,3 31,3 31,3
informacion
La tienda virtual o 14 3,6 3,6 34,9
app muy dificil de
usar
Nunca he 42 10,9 10,9 45,8
abandonado
Problemas con la 50 13,0 13,0 58,9
pagina o app
Tardanza en 130 33,9 33,9 92,7
responder por parte
del vendedor
Tiempo de entrega 28 7,3 7,3 100,0
no acorde a mis
necesidades
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 39

Si en alguna ocasién usted ha tenido que abandonar la compra en linea, ¢ cual fue el motivo?

P26

udas por falta de informacién
E Dudas por falta de inf it
La tienda virtual o app muy dificil
de usar
W Nunca he abandonado
roblemas con la paginao a
W Probl la pag pp
Tardanza en responder por parte
Ijdel vendedor
Tiempo de entrega no acorde a
.mis necesidades

Analisis: El motivo por el que los encuestados han abandonado una compra es la tardanza en
responder por parte del vendedor con el 33,85%, el 31,25% lo ha hecho por dudas por falta de
informacidn, el tercer factor es por problemas con la pagina.

Tabla 44

¢ Recomendaria a otras personas para que realicen sus compras por internet?

P27

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido Si 349 90,9 90,9 90,9
No 35 9,1 9,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 40

¢, Recomendaria a otras personas para que realicen sus compras por internet?

P27

Hsi
Mo

Analisis: El 90,89% de los encuestados si recomendaria las compras por internet debido a que

la mayoria ha tenido una buena experiencia en las distintas plataformas.



Analisis Bivariados
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Para realizar el andlisis bivariado se empezé realizando una prueba normalidad donde

la regla menciona que si los datos son menores a 50 se debe elegir la prueba de normalidad de

Shapiro-Wilk mientras que si los datos son mayores a 50 se debe utilizar la prueba de

normalidad de Kolmogdérov-Smirnov, donde si el nivel de significancia que se establece es

menor que la significancia de Kolmogoérov-Smirnov, se podra concluir que los datos se ajustan

a una distribuciéon normal, por otra parte si la significancia es mayor que la prueba de

Kolmogo6rov-Smirnov, no se ajustan a los datos de distribucion.

Hipotesis

HO: Los datos tienen una distribucién normal
H1: Los datos no tienen una distribucion normal
Tabla 45

Prueba de normalidad, Kolmogérov-Smirnov

Kolmogérov-Smirnov?

¢, Qué factor considera la mayor barrera para poder comprar
online?

¢, Qué factor considera usted que le motiva a realizar compras
online con mayor frecuencia?

¢qué factor es el mas relevante para usted al momento de
comprar un articulo tecnologico?

¢ Considera que la marca de un producto tecnoldgico es

importante al momento de comprar en una tienda online?

Estadistico

0,265

0,290

0,241

0,240

383

383

383

383

Sig.

0,000

0,000

0,000

0,000
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Kolmogérov-Smirnov?

¢, Considera que las tiendas virtuales le ofrecen mejor calidad y
servicio que una tienda fisica?

¢cudles son las principales motivaciones para comprar online?
¢Al momento de comprar por segunda ocasién un articulo
tecnoldgico lo realizé en la misma tienda virtual de su primera
compra?

¢,Cual fue su experiencia después de realizar su primera compra
de articulos tecnoldgicos en una tienda virtual?

¢quién influye mas en su compra online de productos
tecnolégicos?

¢ Qué forma de conseguir informacién al momento de la compra
es mas relevante?

¢ qué criterios toma mas en cuenta al momento de elegir entre las
alternativas en una compra online?

¢, Por qué medio realiza mas sus compras online?

¢cual es el monto que usted gasta comprando articulos
tecnolégicos en cada compra?

¢ gqué aspectos de la tienda virtual considera que deben ser mas
importantes

¢ Recomendaria a otras personas para gue realicen sus compras

por internet?

0,237

0,193

0,394

0,271

0,389

0,225

0,286

0,271

0,192

0,366

0,533

383

383

383

383

383

383

383

383

383

383

383

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Criterio de decision

Si p< 0.05 rechazamos la HO y se acepta la H1
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Si p > 0.05 aceptamos la HO y rechazamos la H1
Decision y conclusion

Como p=0 < 0.05 entonces rechazamos la HO y se acepta H1, rechazamos la hipétesis
nula y aceptamos la hipétesis alternativa, por lo cual podemos concluir que los datos no tienen
una distribuciéon normal lo que implica utilizar una estadistica no paramétrica la cual es chi
cuadrado de Pearson.
Chi cuadrado

Para los siguientes analisis se empleé la prueba estadistica Chi cuadrado que es un
estadistico no paramétrico que es utilizado para pruebas de significacion de hipétesis de
relacion entre variables, se toma en cuenta el nivel de confianza en un 95% y para el nivel de
significancia un a=0.05 que indica la probabilidad de que sea rechazada una hipoétesis siendo la
misma verdadera. Al utilizar chi cuadrado debemos tomar en cuenta la regla de decision donde
menciona si el valor de x2es mayor que el valor critico la hipdtesis nula se debe rechazar y por
ende se debe aceptar la hipotesis alternativa, por otra parte, si el valor calculado de x?es

menor o igual al valor critico, se acepta la hip6tesis (Rodriguez R. , 2004).
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Tablas Cruzadas
Figura 41

Tabla Cruzada Administraciones Zonales-Barreras
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Anélisis: Se pude evidenciar que existe en todas las administraciones zonales de Quito y
Rumifahui una fuerte barrera sobre el miedo que tienen las personas a ser engafiadas es una
barrera que las tiendas virtuales deben vencer ofreciendo seguridad en todo su proceso de

compra.
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Figura 42

Tabla Cruzada Administraciones Zonales-Problemas compra online
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Analisis: Segun el grafico se puede evidenciar que en la mayoria de administraciones zonales
existe un disgusto al momento de realizar compras online por la demora que existe de las
tiendas virtuales en responder los mensajes de los clientes, asi como falta de informacion

acerca de los productos.
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Figura 43

Tabla Cruzada Administraciones Zonales-Formas de pago-Ingresos
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Analisis: En dos administraciones zonales las transferencias y las tarjetas de débito son las
mas usadas, mientras que en el resto de las administraciones zonales la tarjeta de crédito es el
método de pago mas usado, se debe tomar en cuenta que las criptomonedas son el método de
pago menos usado, las tiendas virtuales deben habilitar otros medios de pagos para personas

gue no dispongan tarjeta de crédito.
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Figura 44

Tabla Cruzada Ingresos-Métodos de pago
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Analisis: En el siguiente grafico se puede evidenciar los métodos de pago de los compradores
y su ingreso, se puede evidenciar que las personas que ganan menos de $400 realizan pagos
por transferencia y efectivo mientras que las personas que tienen ingresos superiores a $600
realizan sus pagos con tarjetas de crédito, este andlisis va relacionado con el anterior en donde
las tiendas virtuales les deben brindar mas medios de pagos y accesibles a los compradores.
Hipotesis 1

HO: El factor psicolégico no influye en el comportamiento de compra online.

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

Tabla 46

Tabla cruzada P9Mayor*P21Gasto

Tabla cruzada P9Mayor*P21Gasto

P21c Total
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Tabla cruzada P9Mayor*P21Gasto

P9FactorMo

tiva

La App

Tienda

virtual

Facilidad

de pago

Comodid

ad

Recue

nto

%

dentro

de

P21c

Recue

nto

%

dentro

de

P21c

Recue

nto

%

dentro

de

P21c

Recue

nto

Meno

s de
100

4

3,8%

11

10,6

%

14

13,5

%

52

101 -

200

6.5%

8,7%

14

15,2

%

46

201 -

300

3,8%

6,3%

15

19,0

%

28

301 -

400

2,1%

6,4%

8,5%

26

de

400

6,5%

14

22,6

%

10

16,1

%

20

18

4,7%

41

10,7

%

57

14,8

%

172
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Tabla cruzada P9Mayor*P21Gasto

Variedad
de
producto
S
tecnologi
cos

Total

%

dentro

de

P21c

Recue

nto

%

dentro

de

P21c

Recue

nto

%

dentro

de

P21c

50,0

%

23

22,1

%

104

100,0

%

50,0

%

18

19,6

%

92

100,0

%

35,4

%

28

35,4

%

79

100,0

%

55,3

%

13

27,7

%

47

100,0

%

32,3

%

14

22,6

%

62

100,0

%

44.8

%

96

25,0

%

384

100,0

%

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Tabla 47

Pruebas de chi-cuadrado P9FactorMotivacibnMayor*P21Gasto

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson

Razo6n de verosimilitud

Valor
26,4162

24,971

df

16

16

Significacién asintética (bilateral)

,048

,070
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Pruebas de chi-cuadrado

Asociacion lineal por lineal 671 1 ,413
N de casos validos 384
a. 5 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 2,20.

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 45

P9Mayor*P21Gasto Factor Motivacion
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Analisis: Los factores como la comodidad y variedad de productos tecnolégicos son los
factores motivacionales mas influyentes en la decision de compra, donde las personas que
eligen comodidad al momento de realizar sus compras gastan menos de $100, mientras que
las personas que eligen variedad de productos tecnoldgicos gastan de $201 a $300, por otra
parte, se puede analizar que las aplicaciones o tiendas virtuales motivan menos al momento de
comprar online, por lo tanto segun la regla de decision 0,048 < 0,05 se rechaza la Hipotesis
nula y se acepta la Hipotesis alterna que indica que los factores motivacionales si influye en la

decisién de compra online.



Hipotesis 2

HO: El factor influencia social no influye en el comportamiento de compra online.
H1: El factor influencia social si influye en el comportamiento de compra online.
Tabla 48

Tabla cruzada InfluenciaSocial*ComprasAgruP
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Tabla cruzada InfluenciaSocial*ComprasAgruP

ComprasAgruP
5a8 9al2 13a16

compra  compra  compra

s s s
InfluenciaSocia  Usted Recuento 111 120 25
I % dentro de 67,7% 66,3% 64,1%

ComprasAgru
P

Pareja  Recuento 20 22 6
% dentro de 12,2% 12,2% 15,4%
ComprasAgru
P

Padres  Recuento 10 7 1
% dentro de 6,1% 3,9% 2,6%
ComprasAgru
P

Recuento 7 4 1

Total

256

66,7%

48

12,5%

18

4,7%

12
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Tabla cruzada InfluenciaSocial*ComprasAgruP

Amigo % dentro de 4,3% 2,2% 2,6% 3,1%
S ComprasAgru
P
Hijos Recuento 16 28 6 50
% dentro de 9,8% 15,5% 15,4% 13,0%
ComprasAgru
P
Total Recuento 164 181 39 384
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0
ComprasAgru %
P

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Tabla 49

Pruebas de chi-cuadrado InfluenciaSocial*ComprasAgruP

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,2412 8 732
Razén de verosimilitud 5,313 8 124
Asociacion lineal por lineal ,622 1 ,430
N de casos vélidos 384

a. 3 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 1,22.

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 46

InfluenciaSocial*ComprasAgruP
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Analisis: La mayor cantidad de compras realizadas se da por decision propia, de 9 a 12
compras con un porcentaje de 31,25% seguido de 5 a 8 compras con 28,91%, por lo tanto, la
influencia de pareja, padres, hijos 0 amigos no influye en mi frecuencia de compra. Se puede
concluir que, segun la regla de decision 0,732 > 0,05 se acepta la Hipétesis nula que menciona
El factor influencia social no influye en la decisién de compra y se rechaza la Hip6tesis alterna.
Hipotesis 3

HO: El factor econémico y de pagos no influye en el comportamiento de compra online.

H1: El factor econémico y de pagos si influye en el comportamiento de compra online.

Tabla 50

Tabla cruzada EImontoquegasta*Formadepago

Tabla cruzada ElImontoquegasta*Formadepago

Total
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Tabla cruzada EImontoquegasta*Formadepago

P21

Meno

s de

100

101 -

200

201 -

300

301 -

400

Recuen

to

%

dentro

de P23

Recuen

to

%

dentro

de P23

Recuen

to

%

dentro

de P23

Recuen

to

%

dentro

de P23

Efectiv

o

12

66,7%

27,8%

5,6%

0,0%

PayP

al

12,5%

50,0%

0,0%

12,5%

Tarjet
ade
crédit
0

20

13,2%

25

16,4%

36

23,7%

28

18,4%

Tarjet

a de

débito

31

32,3%

23

24,0%

20

20,8%

11

11,5%

Transferenci

as bancarias

40

36,4%

35

31,8%

22

20,0%

6,4%

104

27,1%

92

24,0%

79

20,6%

a7

12,2%




140

Tabla cruzada EImontoquegasta*Formadepago

Mas Recuen 0 2 43 11 6 62
de to
400 % 0,0% 25,0% 28,3% 11,5% 55% 16,1%
dentro
de P23
Total Recuen 18 8 152 96 110 384
to
% 100,0  100,0  100,0 100,0 100,00  100,0
dentro % % % % %
de P23

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
Tabla 51

Pruebas de chi-cuadrado ElImontoquegasta*Formadepago

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 75,9002 16 ,000
Raz6n de verosimilitud 82,614 16 ,000
N de casos validos 384

a. 10 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,98.

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 47

ElImontoquegasta*Formadepago
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Analisis: Las personas que gastan menos de $100 prefieren realizar pagos por transferencia
bancaria, mientras que las personas que gastan mas de $400 realizan sus pagos mediante
tarjeta de crédito, se puede analizar que mientras mas gastan comprando articulos
tecnolégicos menos realizan pagos en efectivo, por lo tanto segun la regla de decisién 0,000 <
0,05 se rechaza la Hipétesis nula y se acepta la Hipétesis alterna que menciona el monto que
gasta comprando articulos tecnol6gicos en cada compra si influye en la forma de pago que

usted usa cuando compra en una tienda virtual.

Hipotesis 4
HO: Los factores de ergonomia web no influyen en el comportamiento de compra online.

H1: Los factores de ergonomia web si influyen en el comportamiento de compra online.



Tabla 52

Tabla cruzada Aspectostecnoldgicos*Comprasagrupadas
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Tabla cruzada Aspectostecnoldgicos*Comprasagrupadas

P25AspectosTecnold

gicos

Tipografia

legible

Facil de

comprar

Precio

final

Imagenes
reales/clar
as de los

productos

Recuento

% dentro de
ComprasAgr
uP
Recuento

% dentro de
ComprasAgr
uP
Recuento

% dentro de
ComprasAgr
uP
Recuento

% dentro de
ComprasAgr
uP

Recuento

ComprasAgruP
5a8 9al2
29 16
17,7 8,8%
%
27 25
16,5 13,8
% %
29 41
17,7 22,7
% %
45 51
27,4 28,2
% %
34 48

13 a

16

15,4

%

15,4

%

14
35,9

%

12
30,8

%

Total

51
13,3

%

58
15,1

%

84
21,9

%

108

28,1

%

83
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Tabla cruzada Aspectostecnolégicos*Comprasagrupadas

Interfaz % dentro de 20,7 26,5 2,6% 21,6
rapida ComprasAgr % % %
uP
Total Recuento 164 181 39 384

% dentro de 100,0 100,0 100,0 100,0
ComprasAgr % % % %

uP

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Tabla 53

Pruebas de chi-cuadrado Aspectostecnolégicos*Comprasagrupadas

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,233 8 ,014
Razon de verosimilitud 22,789 8 ,004
Asociacion lineal por lineal ,092 1 , 761
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 5,18.

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 48

Aspectostecnoldgicos*Comprasagrupadas
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Analisis: La Tipografia legible es un aspecto muy importante para las personas que compran
de 5 a 8 veces, ademas de que la compra sea rapida y sencilla, para las personas que
compran de 9 a 12 veces al afio los aspectos tecnoldgicos mas importantes son: imagenes
claras, que el precio final este especificado de una forma correcta mas no que se hagan cobros
adicionales al momento de adquirir el producto, ademas de que la interfaz de compra sea
rapida ya que por este motivo las personas pueden desistir de la compra, por lo tanto segun la
regla de decision 0,014 < 0,05 se rechaza la Hipétesis nula y se acepta la Hipotesis alterna, es
decir los aspectos tecnoldgicos de la tienda virtual si influye en la frecuencia de compras

realizada.

Hip6tesis 5

HO: La edad no influye en el factor mas relevante al momento de comprar un articulo
tecnologico.

H1: La edad si influye en el factor méas relevante al momento de comprar un articulo

tecnologico.
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Tabla 54

Tabla cruzada Edad*Factor mas relevante

Tabla cruzada Edad*Factor mas relevante

Recuento
P10.muyalta Tota
Segurida  Preci Marc Funcionalida Comodida I
d 0 a d d
P2Eda 18- 30 99 42 21 31 25 218
d 31-45 50 20 16 31 25 142
46 - 60 5 4 0 3 7 19
61 en 2 0 0 1 2 5
adelante
Total 156 66 37 66 59 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Tabla 55

Pruebas de chi-cuadrado Edad*Factor mas relevante

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,5262 12 ,043
Razon de verosimilitud 22,723 12 ,030
Asociacion lineal por lineal 12,265 1 ,000
N de casos validos 384

a. 9 casillas (45,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es ,48.
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Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 49

Edad*Factor mas relevante
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Analisis: En el rango de edad de 18 a 30 afios el factor méas relevante es la seguridad con un
25,78% al momento de comprar online, seguido del factor precio que considera mas relevante
con un 10,94% mientras que el factor menos relevante es la marca, por otra parte al rango de
31 a 45 afios el factor mas relevante sigue siendo la seguridad seguido de la funcionalidad y de
igual forma la marca es menos relevante por lo que se puede concluir que segun la regla de
decision 0,043 < 0,05 se rechaza la Hipétesis nula y se acepta la Hip6tesis alterna que
menciona que la edad si influye en el factor mas relevante al momento de comprar un articulo

tecnologico.

Hipotesis 6
HO: Los ingresos mensuales no influyen en el monto que gasta comprando articulos

tecnologicos en cada compra.



H1: Los ingresos mensuales si influyen en el monto que gasta comprando articulos

tecnologicos en cada compra.

Tabla 56

Tabla cruzada Ingresosmensuales*Montoquegasta
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Tabla cruzada Ingresosmensuales*Montoquegasta

P7Ingresosmens

uales

Men

0s

de

$400

$400

$600

$601

$100

Recue

nto

%

dentro

de P21

Recue

nto

%

dentro

de P21

Recue

nto

%

dentro

de P21

101 -

200

13

14,1

%

48

52,2

%

23

25,0

%

201 -

300

12

15,2

%

34

43,0

%

24

30,4

%

P21
301 -

400

12,8

%

18

38,3

%

17

36,2

%

Mas
de

400

6,5%

14

22,6

%

26

41,9

%

Meno
s de
100

30

28,8

%

58

55,8

%

13

12,5

%

Total

65

16,9

%

172

44,8

%

103

26,8

%
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Tabla cruzada Ingresosmensuales*Montoquegasta

Mas Recue 8 9 6 18 3 44
de nto
$100 % 8,7% 11,4 12,8 29,0 2,9% 11,5
0 dentro % % % %
de P21
Total Recue 92 79 47 62 104 384
nto
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
dentro % % % % % %
de P21

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Tabla 57

Pruebas de chi-cuadrado Ingresosmensuales*Montoquegasta

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 64,3542 12 ,000
Raz6n de verosimilitud 64,390 12 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

5,39.

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Figura 50

Edad*Factor mas relevante
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Analisis: Las personas con ingresos de $400 a $600 son las que gastan menos de 100 dolares
en cada compra, seguido de un gasto de $101 a $200, por otra parte las personas que ganan
menos de $400 gastan menos de $100 en cada compra, Las personas con ingresos superiores
a $600 gastan mas de $400 en cada compra de articulos tecnoldgicos por lo que se puede
concluir que segun la regla de decisién 0,000 < 0,05 se rechaza la Hip6tesis nula y se acepta
la Hipétesis alterna que menciona los ingresos mensuales si influye en el monto que gasta

comprando articulos tecnoldgicos en cada compra.

Hipotesis 7
HO: La zona de residencia no influye en la frecuencia de compras realizadas.

H1: La zona de residencia si influye en la frecuencia de compras realizadas.



Tabla 58

Tabla cruzada P1Zonaderesidencia*Compras Agrupadas
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Tabla cruzada P1Zonaderesidencia*Compras Agrupadas

P1Zonaderesiden

cia

Zona

Calderén

Zona
Centro
Manuela
Saenz
Zona

Cotogchoa

Zona Eloy

Alfaro

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

13 a

16

10,3%

7,7%

0,0%

10,3%

ComprasAgruP
5a8 9al2
6 18
3,7% 9,9%
9 24
55%  13,3%
1 0
0,6% 0,0%
23 43
14,0%  23,8%
22 22

11

Total

28

7,3%

36

9,4%

0,3%

70

18,2%

55
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Tabla cruzada P1Zonaderesidencia*Compras Agrupadas

Zona La

Delicia

Zona La

Mariscal

Zona
Norte
Eugenio
Espejo
Zona

Quitumbe

Zona
Rumipamb

a

Zona San
Pedro de

Taboada

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

13,4%

1,8%

39

23,8%

30

18,3%

0,6%

1,2%

12,2%

0,0%

21

11,6%

28

15,5%

0,0%

0,6%

28,2%

0,0%

15,4%

7,7%

0,0%

0,0%

14,3%

0,8%

66

17,2%

61

15,9%

0,3%

0,8%
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Tabla cruzada P1Zonaderesidencia*Compras Agrupadas

Zona San

Rafael

Zona

Sangolqui

Zona

Tumbaco

Zona Valle
de los

Chillos

Total

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru
P

Recuento

% dentro de
ComprasAgru

P

1,2%

3,7%

4,3%

13

7,9%

164
100,0

%

1,1%

2,8%

2,2%

13

7,2%

181
100,0

%

0,0%

2,6%

2,6%

15,4%

39

100,0

%

1,0%

12

3,1%

12

3,1%

32

8,3%

384
100,0

%

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.
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Tabla 59

Pruebas de chi-cuadrado P1Zonaderesidencia*Compras Agrupadas

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44,6752 26 ,013
Razo6n de verosimilitud 46,591 26 ,008
N de casos validos 384

a. 20 casillas (47,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,10.

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25.

Figura 51
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Andlisis: Las zonas de residencia que compran articulos tecnoldgicos en un rango de 5 a 8

compras anuales de forma online son Zona norte Eugenio Espejo, la Zona de Quitumbe, Zona
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Sangolqui, Zona Tumbaco, y Zona La Delicia, en un rango de 9 a 12 compras perteneciente a

la zona Calderdn, Zona Centro Manuela Saenz, Zona Eloy Alfaro y Valle de los Chillos.
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Capitulo V: Propuesta

Antecedentes

El objetivo de la siguiente propuesta es maximizar las ventas en tiendas virtuales que
ofrecen productos tecnoldgicos a través de la implementacion de estrategias que se enfoquen
en los factores que influyen en la decision de compra online. Segun el trabajo de investigacion,
se ha identificado los aspectos mas relevantes para el consumidor en la decisién de compra, lo
cual con lleva a las tiendas virtuales a enfocar estrategias y acciones que permitan la
maximizacion de ventas.

Variedad de productos tecnoldgicos

o Facilidad de pago

e Tienda virtual

e Seguridad

¢ Funcionalidad

Objetivos generales
¢ Disefar estrategias que maximicen las ventas de productos tecnolégicos en tiendas
virtuales del Distrito Metropolitano de Quito y del canton Rumifiahui.
e Elaborar un plan de accién que dé seguimiento a las estrategias planteadas.
e Desarrollar un presupuesto que permita el cumplimiento de las estrategias

propuestas.

Variedad de productos tecnoldgicos
Estrategia de segmentacion diferenciada
Con la finalidad de poder satisfacer de mejor manera la demanda de los clientes es

indispensable implementar la estrategia de segmentacion diferenciada, lo que me permite
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conocer el perfil de los compradores gustos y preferencias para poder ofrecer mas variedad de
productos que se ajusten a sus necesidades.
Objetivo
Ofrecer mayor variedad de productos dependiendo las necesidades de cada segmento.
Actividades
e Recolectar sugerencias de antiguos y nuevos clientes.
¢ Implementar al stock productos tecnolédgicos en auge para diferentes edades.

e Elaborar camparias publicitarias para cada segmento.

Facilidad de pago

Estrategia de pagos online

La estrategia de pagos online abarca diferentes caracteristicas que maximicen la
experiencia al momento de comprar de igual forma la seguridad rapidez y transparencia en el
pago es indispensable para evitar abandono de compras,

Objetivo

Emplear distintas facilidades y opciones de pago a los clientes para maximizar las
ventas.

Actividades

¢ Implementar una variedad en los medios de pagos online.

e Automatizacién de comprobante en los pagos.

Tienda virtual

Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion permite que una empresa destaque a través de sus
acciones de la competencia, por lo tanto, los compradores de articulos tecnoldgicos de tiendas
online se sentiran atraidos hacia la tienda virtual.

Objetivo
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Disefiar una tienda virtual con aspectos relevantes tanto en disefio como en
funcionamiento.

Actividades

e Elaborar contenido de mejor calidad que los competidores.

o Disefiar un sitio amigable con el usuario.

o Desarrollar IA para la intuicion de productos de posible interés para el cliente.

Seguridad

Estrategia fidelizacion

El objetivo de la fidelizacion de clientes es que el consumidor repita sus compras de
forma gradual es decir si los compradores de tiendas virtuales de productos tecnolégicos
perciben mayor seguridad al momento de adquirir un producto pueden aumentar su frecuencia
de compra en la misma tienda.

Objetivo

Construir vinculos de confianza para que el cliente sienta seguridad al momento de
realizar la compra.

Actividades

e Elegir una plataforma segura de e-commerce.

e Asistencia digital.

e Establecer un sistema de entrega que le permita cancelar al cliente contra entrega.

Funcionalidad

Estrategia de marketing de contenidos

Esta estrategia se basa en redaccion de informacion relevante al comprador acerca de
los productos, noticias de tendencia, innovacién de productos tecnolégicos, se puede plasmar a
través de imagenes, infografias, videos cortos.

Objetivo
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Disefiar un sitio de interés con aspectos importantes de los productos de la tienda
virtual.

Actividades

e Cautivar el interés de clientes nuevos.

e Implementar Chat Bot en las redes sociales.

e Explicar las funcionalidades del producto caracteristicas y formas de uso.
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Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos
Ofrecer mayor variedad Estrategia de Recolectar Incorporar en la Sistemas $500
de productos segmentacion  sugerencias de tienda virtual y Comentarios satisfechos
dependiendo las diferenciada antiguos y nuevos redes sociales un Total de Comentarios
necesidades de cada clientes. espacio para
segmento conocer los
comentarios de los
clientes
Implementar al Abastecer el stock Ventas $1,500
stock prqductos con nuevos Venta de productos nuevos
tecnologicos en pl‘OdUC,tO.S Total de productos vendidos
auge para tecnologicos
diferentes edades. enfocados para
cada segmento
Elaborar Realizar imagenes Publicidad $1,000
campanas y videos con
publicitarias para informacion, Total de reacciones
cada segmento. productos nuevos, Total de vistas
promaociones.
Disefiar distintas Estrategia de Implementar una Suscripcion con Contabilidad  $400
facilidades y opciones de  pagos online variedad en los aplicaciones de
pago a los clientes que medios de pagos  cobroy Total de cobros por nuevas App
maximicen la experiencia online transferencias Total de cobros online
al momento de comprar directas
de igual forma ofrecer L B
seguridad rapidez y Automatizacion de Incorporar un Incremento Contabilidad  $1,000
comprobante en sistema de avisoy en

transparencia en el pago
online para evitar
abandono de compras.

los pagos.

facturacion directa
por correo a los
clientes que
realicen sus pagos

facturacion
electrénica
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Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos
Diseiar una tienda virtual ~ Estrategia de Realizar entregas  Incorporar a las Ventas $400
con aspectos relevantes diferenciacion  innovadoras entregas articulos Ventas online aiio actual
tanto en disefio como en promocionales —— .
. X Ventas online afio anterior
funcionamiento acorde a los gustos
del cliente
Disefar o Elaborar o mejorar Sistemas $1,000
redisefiar un sitio una pagina web . o
. Visitas pagina afio actual
amigable con el tomando en cuenta — ———— -
. . Visitas pagina ano anterior
usuario los mejores
factores de
ergonomia web
Desarrollar IA para Utilizar algoritmos y Sistemas $1,500
la intuicion de C(?Okles de Cantidad de ventas online actual
prOC_iUCt_OS de, bl_'lsqueda de cada Cantidad de ventas online anterior
posible interés cliente para ofrecer
para el cliente productos
relacionados
Construir vinculos de Estrategia Elegir una Pagar por un Mayor Sistemas $3,000
confianza para que el fidelizacion plataforma segura  dominio web de seguridad
cliente sienta seguridad al de e-commerce mayor seguridad para los
momento de realizar la con la intencion de  clientes
compra. cuidar datos de los
clientes
Asistencia digital Desarrollar una Sistemas $2,500
asistencia digital Abandono de compra afio actual
por un bot al ~ .
Abandono de compra afio anterior
momento de que el
cliente se
encuentre en el
proceso de compra
Establecer un Crear un sistema Sistemas $5,000

sistema de
entrega que le
permita cancelar al

propio de
distribucién para
poder cobrar contra

Ventas contraentrega

Ventas totales




Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos
cliente contra entrega, evitar
entrega mensajeria externa
Disefiar un sitio de interés Estrategia de Cautivar el interés  Publicar contenido Publicidad $300
con aspectos importantes  marketing de de clientes acerca de
de los productos de la contenidos nuevos. tendencias, Clientes nuevos
tienda virtual. curiosidades en Clientes antiguos
tecnologia
Implementar Chat  Tener una rapida Incremento Sistemas $400
Bot en las redes respuesta a los de mensajes
sociales. clientes con diarios por
mensajes parte de los
instantaneos y clientes
personales
Explicar las Informar los Ventas $100

funcionalidades
del producto
caracteristicas y
formas de uso

atributos del
producto de una
forma persuasiva

Clientes que concretaron la compra
Clientes interesados por el producto
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Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

e Segun el analisis 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.

o Otro de los factores que motivan a realizar la compra y que deben tomar en cuenta
las tiendas virtuales, es la variedad de productos que ofertan, es decir, si la tienda
tiene diversas marcas, modelos y productos que si cumplan su funcionalidad sin
ningun problema, y que ademas 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 sentiran motivados a comprar y
aln mas si la tienda brinda diferentes métodos de transaccion para facilitar el pago.

e Por otro lado, esta la seguridad que la tienda ofrezca, ya sea al entregar el producto
0 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 confianza
brindara a los clientes.

e Con los resultados alcanzados en la investigacion se pueden conocer que los
factores motivacion, el factor econdmico/de pago y el factor de ergonomia web, si
influyen en la decision de compra online. Por otro lado, el factor influencia social el
cual demuestra que la influencia ejercida por nuestros vinculos sociales como

padres, amigos, hijos, no inciden al momento de comprar en tiendas virtuales.
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Se puede evidenciar que los factores que se encuentran en la ergonomia web, como
imégenes claras y el precio, tienen un peso importante al momento de la decision de
compra. Una pagina lenta o que no funcione correctamente provoca menor
frecuencia de compra o abandono en el proceso de compra online.

A su vez, los factores motivacionales, econdmico-pago y de ergonomia web son
importantes en la decision de compra online, por tanto, una buena aplicaciéon y

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

Recomendaciones

Ofrecer variedad de productos de marcas reconocidas para que el cliente sienta
mas confianza al comprar, respaldandose en la calidad y tiempo de duracién del
producto. Ademas, asistir la compra de forma agil y sin tiempos de espera,
otorgando facilidades de pago, hasta que el cliente culmine el proceso.

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

Realizar una inversion para la creacion de una tienda online, enfocandose en que su
disefio sea intuitivo, que muestre imagenes de los productos tecnolégicos desde
todos los angulos, que el precio establecido sea detallado, claro y sin recargos
adicionales, asi como ofrecer una asistencia o facilidad al momento de realizar las
compras.

Dar un seguimiento periddico al cumplimiento de acciones del plan estratégico y

corregir a tiempo si existiera algun inconveniente.



Hallazgos

164

Asegurarse que las marcas de los articulos tecnoldgicos que se oferten en la tienda
virtual dispongan de un servicio local de garantia y devoluciones en caso que el
producto llegue defectuoso o que se haya comprado por error, para evitar
inconvenientes logisticos y econdmicos al momento de su devolucion en el caso de

ser necesario.

El 18,20% de los encuestados se encuentra en la Zona Eloy Alfaro, seguido con el
16,6% que se encuentra ubicado en 16,60% y las zonas de menos residencia son
Rumipamba y Cotogchoa.

La mayor parte de encuestados son de tercer nivel es decir Universitarios lo cual
representa al 48,96%, corresponden a una edad entre 18 y 30 afios, seguido de
personas bachilleres con el 32,55% y técnicos con el 10,42 %.

La actividad laboral mas representativa es de empleados privados que
corresponden al 46,35%, seguido por trabajadores independientes con el 33,33% y
estudiantes con el 8,59%, un porcentaje muy reducido lo representan desempleados
o dedicados al hogar, lo cual significa que los clientes de tiendas virtuales no se
centran en amas de casa, jubilados ni desempleados.

Casi la mitad de los encuestado que corresponden al 46,88% indica que el miedo a
ser engafiados al realizar una compra en tiendas virtuales es una barrera que limita
a la compra, después de la pandemia incrementaron las tiendas virtuales y con ello
la confianza de visitar tiendas online, no obstante, el temor de fraude, engafio, o
mala calidad del producto se convierten en la barrera mas grande.

La comodidad es un factor clave al momento de comprar en tiendas virtuales, el

44 8% de los encuestados considera este factor como motivacion, asi también la
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variedad de productos disponibles ya sea en marcas, modelos, disefios o colores
hace al cliente mas propenso a comprar, el factor facilidad de pago representa el
14,8% de los encuestados, éste motiva y define la compra, de ser un proceso
tedioso al momento de pagar el cliente puede desistir.

Para el 39,3% de los compradores online es muy importante evaluar las marcas de
los productos ofertados por la tienda, de esta manera aseguran la funcionalidad del
producto y calidad del mismo, asi también el tiempo de duracion aproximado, lo cual
les brinda mayor seguridad a culminar el proceso de compra.

El 55,5% considera que los aspectos mas importantes de la tienda virtual son las
imagenes claras de todos los productos disponibles, ademas que contengan el
precio final mas no un precio irreal, los productos deben tener la informacién

necesaria sobre caracteristicas de los productos, tamafio, colores, modelos.
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