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Resumen

Las nuevas sociedades tienen como caracteristica primordial la globalizacién, la cual incide de
manera directa en la produccion y el consumo y se fundamenta en la revolucion tecnolégica y la
era digital. Las tecnologias de informacion y comunicacion (TICs) apoyan a una transformacion
hacia el avance de la sociedad y la calidad de vida de las personas y tienen un gran potencial de

productividad y de interaccion entre grupos sociales.

Las organizaciones buscan procesos innovadores que impliquen efectividad para las industrias y
un incremento de su rentabilidad. En este contexto, se ha dado origen a la sociedad de la
informacidn donde la tecnologia y la informacion tienen una relevancia fundamental, la cual se
basa el conocimiento y donde Internet ha significado una revolucion cultural con gran cantidad

de utilidades y oportunidades.

Internet es el canal mas importante que ha facilitado el desarrollo del comercio electronico,
entendido como una utilidad empresarial que ha permitido el desarrollo de actividades
econdmicas a través de las redes de comunicacion y la digitalizacion de la informacion. Puede
ser considerado un mercado global conformado por consumidores potenciales con gran acceso a
la informacion y empresas que ponen sus productos a disposicion a través de la red, el cual
permite una relacion directa y bidireccional, analisis de las necesidades de los clientes y

generacion de productos personalizados.

El éxito del comercio electronico se basa en definir una propuesta de valor apoyada en una
ventaja competitiva que permita lograr una diferenciacién en el mercado, comprender la manera
en la que los clientes toman decisiones relacionadas a la compra y entender las motivaciones por

las cuales se encuentran en Internet, es decir, interpretar el comportamiento del consumidor.

Internet y el comercio electronico pueden influir en las etapas del proceso de compra de los
consumidores de manera que agreguen valor a la toma de decisiones. Las organizaciones que
manejen este modelo de negocio deben determinar la relevancia de las motivaciones racionales y
emocionales en la experiencia de consumo de los individuos ya que permitiran desarrollar una

estrategia efectiva.



Sin embargo, existen diferencias en la evolucién y uso de las nuevas tecnologias en cada pais ya
que en cada lugar se tienen que sobrellevar dificultades particulares de cada territorio. Ecuador,
pais ubicado en Sudamérica con alrededor de 16 millones de habitantes, busca fomentar la
investigacion y desarrollo para extender el acceso a las tecnologias e impulsar a la sociedad de la
informacion, generando a su vez beneficios econdmicos y sociales; es asi que durante los ultimos
afios ha incrementado el equipamiento tecnologico en el pais y se ha alcanzando una penetracion

de Internet del 79,9%, superior a la media de Sudameérica del 71,5%.

Particularmente, el comercio electrénico en Ecuador es un &rea en crecimiento y con potencial de
desarrollo debido a la cantidad de usuarios en Internet y al impulso de emprendimientos
digitales, y representa ventajas para los consumidores ya que les permite acceder a una mayor
oferta de productos y opciones de personalizacion. Es importante tener en cuenta que el
consumidor ecuatoriano prioriza el ahorro y busca proteger su presupuesto, por lo que se ha
convertido en un comprador estratégico que compara marcas, precios y busca el mayor beneficio

para la compra.

El consumidor ecuatoriano esta influenciado por las nuevas tecnologias, permitiéndole el acceso
a otros mercados, modificando el proceso de compra y adoptando tendencias mundiales de
consumo digital. En la investigacion realizada, tomando como universo objeto de estudio a
hombres y mujeres con edades entre 18 a 50 afios, de nivel socioecondmico A, By C+ y
residentes del perimetro urbano de la ciudad de Quito (al ser la capital, con mayor tasa de uso de
Internet y tener la proyeccion de ser la ciudad méas poblada del pais), se obtuvo como resultados
que el 30,6% de personas prefieren realizar sus compras a través de Internet en lugar de la visita

a una tienda fisica.

Los encuestados consideran que la principal utilidad de Internet en el proceso de compra de un
producto o servicio es la oportunidad de comparar alternativas y precios (49,0%) y la posibilidad
de conocer la opinién y recomendaciones de otros usuarios (22,34%), mientras que la opcién de
realizar el pago y coordinar la entrega (12,2%) no se asocia directamente a la ventaja principal de
Internet. También es importante tener en cuenta que solamente el 16,3% prefiere utilizar paginas
nacionales al momento de realizar una compra online, lo que demuestra la mayor predisposicién

del mercado a utilizar paginas web extranjeras al pensar en comercio electronico.



Ademaés de obtener informacion sobre las categorias preferidas, la frecuencia de compra y el
valor medio de las transacciones realizadas a través de paginas de comercio electrénico, se
determind que dentro de las caracteristicas valoradas como las mas importantes en estos sitios
web son la seguridad, la calidad de los productos ofrecidos y la facilidad del sistema de compra;

atributos que deben ser tomados en cuenta para ofrecer una experiencia de usuario placentera.

Los consumidores ecuatorianos cada vez se vuelven mas diferenciados entre si por lo que es
necesario segmentarlos correctamente y clasificarlos en diferentes perfiles de manera que
compartan las mismas caracteristicas y asi poder desarrollar diversas propuestas de valor para
cada segmento. De esta manera se han podido identificar cuatro perfiles de consumidores
ecuatorianos en base a su comportamiento frente al comercio electronico: “los enfocados”, “los

exploradores”, “los expertos online” y “los vintage”.

No hay duda de que las decisiones de los consumidores ecuatorianos estan influidas por la
tecnologia y el mundo digital debido a que ofrecen una experiencia mas atractiva y esto ha
significado un cambio en su comportamiento, el cual debe ser interpretado de manera correcta ya

que es de utilidad para determinar la mejor estrategia para cada grupo definido.
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1.

Introduccion

1.1. Justificacién

1.2.

El impacto de las tecnologias de informacidén y comunicacién ha ido en crecimiento y
maés productos utilizan medios electrénicos para su comercializacion. Los consumidores
utilizan estos medios por diversos factores que inciden en la experiencia de compra. En
Ecuador se han desarrollado nuevas expectativas de consumo y el consumidor ha tenido
un cambio en su actitud de compra, donde una estrategia de generacion de valor es
fundamental para crecer en este nuevo entorno. Por esto es importante analizar el
comportamiento del consumidor ecuatoriano frente al comercio electrénico y conocer

los motivos que llevan a decidir la compra a través de medios digitales.

Descripcion del trabajo

Las tecnologias de informacidén y comunicacion se desarrollan teniendo como base los
avances en la informatica y los sistemas de comunicacion. El elemento que mejor
representa el desarrollo de las TIC's es el Internet, el cual ha cambiado el modo de
interactuar de las personas. (Belloch Orti, 1998, p.1).

El impacto de las tecnologias de informacidén y comunicacion se puede evidenciar en
diversos sectores como culturales, econémicos y educativos. Dentro de un contexto
empresarial, las TIC's son necesarias para adaptarse a la globalizacion y construir una
estrategia de generacién de valor para desarrollar una ventaja competitiva. Asi, las
tecnologias de informacién y comunicacion son un apoyo para la gestion,
administracion, produccion y comercializacion de bienes y servicios. (Aguilar,
Bustamante, & Cano, 2013, p.58).

En este sentido, gracias a la capacidad de Internet para brindar acceso, organizar y
transmitir informacion de manera eficiente, ofrece también la oportunidad de generar
nuevas relaciones entre consumidores y empresas a través del comercio electronico, con
nuevas oportunidades para los fabricantes y con la necesidad de una revision de las
estrategias de marketing y del conocimiento del consumidor. (Rodriguez, Bosque, &
Herrero Crespo, 2008, p.108).



El comercio electrénico, también conocido como e-commerce, involucra las acciones de
distribucion, compra/venta, marketing y comunicacién de productos o servicios a través
de internet. En estos sitios el objetivo es lograr la venta y el pago electronicamente, para
lo cual es necesario que se incluya informacion detallada de los productos ya que los
clientes potenciales apoyaran su decision de compra basados en la informacion y
percepcion de confianza que el sitio web les haya generado. (Rodriguez, 2015).

Desde un punto de vista de marketing, el comportamiento de compra de los
consumidores involucra a todas las actividades que anteceden, acompafian y siguen a las
decisiones de compra. Este comportamiento se da por el nivel de satisfaccion que otorga
el producto o el servicio a cada persona, tomando en cuenta su servicio basico y sus
servicios periféricos. El servicio basico se puede definir como la ventaja genérica de
cada marca que forma parte de una categoria de producto; y por otro lado, los servicios
periféricos son atributos que no estan relacionados con el servicio principal, pero son
ofrecidos de manera adicional y representan un elemento distintivo importante que

agrega valor para el consumidor. (Lambin, Galucci, & Sicurello, 2009, p.100).

En la actualidad, los productos de consumo y la industria minorista estan pasando por
una transformacion debido a la manera en la que las personas eligen comprar y
consumir. La tecnologia permite a los consumidores tener un acercamiento distinto al
proceso de compra donde esperan encontrar informacion en diversas fuentes y formatos.
Pueden existir diversos tipos de consumidores digitales, donde cada uno utiliza los
canales y dispositivos de maneras diferentes durante el proceso de compra. (Capgemini
Consulting, 2012, p.5).

Actualmente se puede definir al consumidor ecuatoriano como un comprador mas
racional y con mas informacion para tomar decisiones, lo que se traduce en un cambio
en el consumo de productos, marcas y medios. Por ejemplo, se ha vuelto mas sensible a
los precios de los productos que consume, lo que lleva a valorar el ahorro en los
procesos de compra. En los ultimos afios se puede encontrar a un comprador multicanal
con mayor planificacion en la compra y en la bdsqueda de experiencia, 1o que da gran
importancia a la diferenciacion y a la entrega de valor agregado al consumidor donde lo
gue busca es una alta relacion entre la calidad y el precio. La oportunidad de elegir entre
mas marcas influye en la actitud de compra del consumidor ecuatoriano, y a pesar de que

el precio se ha vuelto un factor relevante, es importante pensar en una estrategia de



generacion de valor y fomentar diversos medios para comunicarse con su publico
objetivo. (Kantar IBOPE Media, 2017).

El consumo digital en Ecuador expone un incremento en el consumo de redes sociales y
medios digitales y un cambio en la actitud del consumidor frente a estos medios. Es
importante tener en cuenta que a pesar de que los medios digitales cada vez estan mas
presentes, los consumidores se encuentran en un periodo de adaptacion cultura al uso de

estos medios. (Interactive Advertising Bureau, 2017, p.11).

En este contexto, el tema a analizar busca examinar los factores que influyen en la
adopcion del comercio electronico por parte de los consumidores ecuatorianos, y
establecer perfiles de consumo e incidencia para determinar grupos de personas que de

acuerdo a su comportamiento comparten caracteristicas similares de consumo.

1.3. Objetivos

1.3.1. General

Analizar el comportamiento del consumidor ecuatoriano en paginas de comercio

electrénico y su incidencia en el proceso de decision de compra.

1.3.2. Especificos

e Determinar la importancia de las tecnologias de informacion y comunicacion
en la produccion y el consumo, y la utilidad de Internet como herramienta
para el desarrollo del comercio electrénico que ha permitido que las
empresas ofrezcan una propuesta de valor que sea percibida por los

consumidores y nuevas formas de comunicacion

e Establecer las caracteristicas y motivaciones que han desarrollado los
consumidores electrénicos que los diferencian del consumidor tradicional y
la manera en la que Internet y el comercio electronico pueden influir en cada

etapa del proceso de decision de compra



e Determinar la evolucion y la situacion actual de las tecnologias de
informacién y comunicacion en el Ecuador que ha permitido generar
bienestar social a la ciudadania, asi como competitividad y productividad en

las organizaciones.

e Analizar el comportamiento del consumidor ecuatoriano frente al comercio
electronico y si existe una segmentacion basada en su comportamiento de

compra y preferencia en el canal.

1.4. Metodologia

1.4.1. Tipo de estudio

La investigacion que se va a realizar se enfoca en un estudio exploratorio
descriptivo para encontrar los datos de andlisis. Los estudios descriptivos buscan
detallar caracteristicas y sistematizar fendmenos similares, a través de la

exploracién y descripcidn de situaciones reales.

1.4.2. Técnicas de recoleccion de datos

Para poder cumplir con la presente investigacion se haran uso de las siguientes

técnicas de acuerdo a la naturaleza de las fuentes a analizar:

e Fuentes primarias

Como fuentes primarias en la investigacion se utilizardn encuestas que
permitan determinar la actitud, comportamiento y preferencias de los
consumidores para establecer parametros y atributos que el mercado
considera relevantes en el estudio a desarrollar y opiniones de expertos en el

tema que puedan complementar los hallazgos que sean encontrados.



Fuentes secundarias

Dentro de las fuentes secundarias se revisaran fuentes bibliogréficas para la
construccion de una base teorica sélida que sirva para interpretar los datos
futuros y se acudira a publicaciones en revistas, informaciéon y datos que
hagan mencion sobre el comercio electrénico. También se manejara el
Internet como herramienta para recolectar informacion pertinente que ayude

a completar la investigacion.



2. Capitulo I: Tecnologias de Informacion y Comunicacién

2.1. Globalizacion

En la actualidad, toda accion que requiere ser planificada y organizada debe tener en
cuenta la globalizacion. Este fendmeno nos ha vuelto a todos mas interdependientes y
mas cercanos, habitantes de un mundo donde los cambios y avances nos involucran a
todos. La globalizacion involucra las tendencias de los mercados y de las empresas a
expandirse, lo que significa una integracion mundial a través de la produccion, el

comercio, la tecnologia, y sobre todo la informacion. (Perera y otros, 2002, p.39).

En lo que tiene relacion a la produccién y al consumo, la globalizacion nace como una
caracteristica fundamental de las nuevas sociedades. Las ventajas que las tecnologias
representan permiten concebir al mundo como una aldea global. La nueva forma de
produccién cada vez se basa mas en la generacion y traslado de informacién, lo que
brinda la posibilidad de personalizar la produccién y el consumo de acuerdo a como los

mercados lo requieran. (Lucas Marin, 2000, p.42).

La economia mundial ha tenido un cambio fundamental donde las industrias locales que
inicialmente trabajaban en economias nacionales han pasado a un sistema de mercados
globales integrados donde los participantes son globales también. (Briz Escribano &
Laso, 2000, p.35). El crecimiento y la integracion de los mercados mundiales son una

parte fundamental en la globalizacion.

Todo este proceso significa que muchas oportunidades serdn accesibles para las
organizaciones, lo que a su vez estimulara a los mercados mundiales. Este proceso
abarca dos grandes oportunidades: la especializacion y efectos de escala, y explorar las
diferencias respecto a las técnicas y productividad de cada mercado. (Briz Escribano &
Laso, 2000, p.53).

La globalizacion se fundamenta principalmente en la revolucion tecnoldgica y en la era
digital, que se convierte en su caracteristica principal. Las nuevas tecnologias y redes de
comunicacion ayudan a dar un giro al mercado y los servicios, lo que termina

desarrollando modelos de crecimiento en la economia actual. (Perera y otros, 2002,
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p.42). Con la evolucion de la tecnologia y de las telecomunicaciones ha sido posible la
reduccion de los costos asociados y una difusion del valor relativo de las ventajas
competitivas intangibles, como por ejemplo, la reputacién de marca, el contenido, la

propiedad intelectual, entre otros. (Briz Escribano & Laso, 2000, p.52).

Es importante tener en cuenta que la aparicion de las tecnologias digitales por si solas no
son las que han transformado y desarrollado una sociedad de la informacion, el contexto
social en el que se emplean ha resultado fundamental para su progreso. Las nuevas
tecnologias han sido un impulso acelerado a la globalizacién gracias a que la
informacion y transmisién de ideas se generan casi de manera inmediata. (Perera y otros,
2002, p.62).

Tecnologias de informacion y comunicacién

Las TIC (tecnologias de informacion y comunicacion) suelen estar relacionadas a
cambios y grandes transformaciones, en efecto, su uso esta incitando una transformacion
hacia el progreso de la sociedad y la calidad de vida de los individuos. Desde las mas
basicas, que se pueden observar en la Tabla 1, han originado que se hable de una
sociedad de la informacion, e incluso de una sociedad interactiva. (Gordo Léopez, 2006,
p.31).

Tabla 1: Tecnologias basicas de informacién y comunicacion

1. Fibra dptica
2. Ordenadores
3. Sistemas de interaccion del ordenador y el usuario
4. Digitalizacion de la informacion
5. Comunicaciones via satélite
6. Tecnologias telefonicas celulares
7. Redes de comunicacion

Fuente: Gordo Lépez, A. J. (2006). Jovenes y cultura messenger : tecnologia de
la informacion y la comunicacion en la sociedad interactiva. Madrid :
Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion.



Las TIC se desarrollan teniendo como premisa los avances en la informética y las
telecomunicaciones, y colaboran al acceso, produccién, tratamiento y comunicacién de
informacién. Son la evolucion de la agrupacion de herramientas de informacion vy
comunicacion que se agregan en las organizaciones y en la sociedad, y que permite la
circulacion de la informacion, involucrando &reas de gestion, administracion vy

produccion. (Aguilar y otros, 2013, p.60).

Las nuevas tecnologias tienen un gran potencial de productividad en la sociedad ya que
son de facil adaptacion, ayudan a disminuir costos, involucran procesos de innovacion
que son valorados como parte de una dindmica productiva y benefician la conexién con
otros avances tecnoldgicos. Las nuevas tecnologias pueden ser clasificadas en tres
grandes industrias que se representan en la Figura 1: industria de los ordenadores,
industria de la telecomunicacion e industria de la comunicacion. (Lucas Marin, 2000,
p.104).

Figura 1: Nuevas Tecnologias de la Informacion
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Fuente: Lucas Marin, A. (2000). La nueva sociedad de la informacion : una perspectiva desde
Silicon Valley. Madrid : Editorial Trotta

Se pueden definir diversos impactos que las tecnologias de informacion y comunicacion

pueden implicar (Aguilar y otros, 2013, p.61):



e Impactos econdémicos, que se incluye el aumento de actividad y eficiencias de

las actividades y procesos en las organizaciones.

e Impactos en los negocios, entendido como mejoramiento de la productividad y

competitividad en el mundo empresarial.

e Impactos sociales, relacionado a nuevas formas de relacionarse de los

individuos, grupos y empresas.

De esta manera la disponibilidad de las TIC involucra un aumento en la productividad ya
que aporta a la eficacia de los procesos, a la toma de decisiones, operacién y
administracion de tareas. Al mismo tiempo, en referencia a la estructura de las
organizaciones, permite modificar las estructuras organizativas de manera que se vuelvan
méas flexibles y productivas. Y también a nivel personal permiten el acceso a la
informacion, facilidad de obtencion de servicios, y en definitiva un progreso en el confort
y bienestar personal. (Peréz, 2009, p.23).

2.3. Tecnologia y sociedad

Al hablar de tecnologia y sociedad se puede generar debate al tratar de definir si la
sociedad es la que determina la innovacion tecnoldgica, o si es la tecnologia la que
determina los procesos sociales. La clave es entender que no solamente es importante la
manera en la que se usa la tecnologia, sino en lo que se convierte como resultado de sus
diferentes usos y siendo parte de un proceso de interaccion entre grupos sociales. Las
tecnologias son un reflejo de la ideologia y el comportamiento social de la cultura en la

que se desarrollan. (Gordo Lopez, 2006, p.8).

Se ha originado lo que se denomina como sociedad de la informacién, donde tiene gran
relevancia la produccion y traslado de informacion que cada vez es mas importante en la
realidad social y econdmica. La sociedad actual valora especialmente la innovacion y el
cambio tecnoldgico, que tiene implicito una valoracion importante del conocimiento.
(Lucas Marin, 2000, p.35). La innovacion tiene una importancia social que se basa en

mejores productos, mejores procesos, materiales mas econémicos, mejor logistica y



canales de distribucion, y en general todo lo que resulte més efectivo para los individuos.
(Lucas Marin, 2000, p.43).

Como se puede observar en la Figura 2, la Sociedad de la Informacion involucra ciertos

elementos que se encuentran interrelacionados entre si (Peréz, 2009, p.24):

Figura 2: Modelo de la Sociedad de la Informacion

/ USUARIOS

CONTENIDOS \

INFRAESTRUCTURAS
Individuos Terminales Intangibles
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publicas Infomediacion
| D
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\ /

Fuente: Peréz, M. (2009). Una nueva Generacion. In Concepto de Sociedad
de la Informacion

e Usuarios, que hace referencia a los individuos u organizaciones que mediante las

infraestructuras tienen la posibilidad de acceder a los contenidos.

¢ Infraestructuras, entendido como los medios técnicos que permiten el acceso a

los contenidos.

e Contenidos, que pueden ser toda la informacion o bienes que los individuos

pueden acceder sin la necesidad de desplazarse.

e Entorno, que suponen los agentes (sociales o economicos) que influyen en la

sociedad.

En definitiva, la llamada Sociedad de la Informacidn se caracteriza principalmente por la
relevancia que tiene la informacion y las tecnologias asociadas a su concepto. Es una

sociedad que crece y se desarrolla alrededor de la informacién y se basa en el
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conocimiento y la transformacion de la informacion en conocimiento. Implica un
desarrollo social que determina la capacidad de ciudadanos, empresas y entidades
publicas para conseguir y compartir cualquier informacién, de manera rapida, desde
cualquier lugar y en los formatos mas convenientes. La Sociedad de la Informacion
supone una nueva forma de organizacién de la economia y la sociedad, donde el factor
diferencial frente a otras etapas radica en que cada individuo u organizacion, ademas de
tener su propia informacion, tiene la posibilidad de acceder a informacion generada por
los demas. (Peréz, 2009, p.20).

Internet

Las nuevas tecnologias brindan una gran cantidad de posibilidades, e Internet ha
significado una revolucién cultural. La globalizacion ha ampliado su velocidad,
magnitud y alcance gracias al Internet, y considerado un medio universal de
comunicacion de datos, ha sido la infraestructura que ha permitido la evolucién de la
Sociedad de la Informacion. Se debe entender a Internet como la mas importante
infraestructura que esta apresurando el proceso de globalizacion de las economias
gracias a que permite la expansién de tecnologias e ideas de manera global. Las grandes
corporaciones que buscan beneficios globales se encuentran en procesos de
globalizacién de sus empresas, utilizando Internet para cumplir sus objetivos. (Briz
Escribano & Laso, 2000, p.54).

Muchas organizaciones vienen usando Internet como una herramienta para gestionar sus
procesos comerciales, donde sus principales usos se centran en el ahorro de costos de
comunicacion, aumentar notoriedad, servicios automatizados de pedidos y compras y
venta en Internet. Aungue no es el Unico, Internet es el canal mas importante que ha
facilitado el desarrollo del comercio electronico donde permite que se desarrolle
ampliamente y ofrezca a individuos y empresas nuevas formas de comunicacion. (Solé
Moro, 2000, p.57).

Internet puede ser considerado un mercado donde se realizan intercambios, ya que esta
conformado por un universo de consumidores potenciales que tienen necesidades
similares y que podrian ser satisfechas por productos especificos a precios determinados
gue pueden ser puestos a disposicion a través de la red. Ademas, Internet es un canal a

través del cual las acciones de comunicacion pueden llegar a un publico especifico, por
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lo que se lo considera un medio de comunicacion que debe ser considerado dentro de la
estrategia global de comunicacion de las organizaciones. (Gonzalez Lopez, 2011, p.228).

La relacion entre empresas y clientes ha tenido una evolucion gracias a que Internet ha
estado implicado en el proceso. Mediante el uso de nuevas tecnologias, particularmente
de Internet, los consumidores pueden acceder a una gran cantidad de informacion y
diferentes alternativas, lo que supone que las organizaciones deben satisfacer sus

necesidades con rapidez y personalizacion.

Esto es posible ya que Internet impulsa la relacion entre empresas y consumidores,
brindando una comunicacion bidireccional, analisis a detalle de sus necesidades y la
generacion de productos personalizados. Es asi que Internet se define como un elemento
esencial en los procesos de compra donde los clientes pueden buscar alternativas,
realizar consultar y sugerencias y compartir informacion. (Gonzalez Loépez, 2011,
p.229).

Uno de los aspectos fundamentales al concebir Internet como un gran mercado formado
por consumidores reales y potenciales es la posibilidad de identificar exactamente al
publico objetivo al cual se busca dirigir una oferta especifica, ya que Internet es un
mercado en el cual se pueden implantar estrategias de segmentacion. (Gonzalez Lopez,
2011, p.232).

El desarrollo de Internet ha permitido construir un entorno de comunicacion y de
intercambio donde la informacion y sus variantes son la mercaderia principal. Es
necesario entender Internet como un conjunto de medios utilizados para la
comunicacion, la distribucion de informacion y el comercio electronico, que permite
definir un entorno electronico para el intercambio de informacion, bienes y servicios.
(Aguila Obra, 2000, p.25).
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Capitulo I1: Comercio Electronico

3.1. Concepto y caracteristicas

El comercio electronico, o conocido también como e-commerce, consiste en una
aplicacion de Internet que hace referencia a las utilidades empresariales que permiten el
desarrollo de actividades economicas. Como se puede observar en la Tabla 2, puede
incluir el intercambio de productos y servicios, proveer contenido digital, compras
publicas, servicios de posventa, actividades de promocién y publicidad, campafas de

marketing, investigacion de mercados, entre otros. (Aguila Obra, 2000, p.36).

Tabla 2: Ambitos del Comercio Electrénico

e Contactos
e Soporte a la preventa
e Procesos compartidos
e Transferencia de la informacién
e Distribucién
e Empresas virtuales
e Ventas
e Soporte a la posventa
e Pagos
e Correo electrénico
e Multimedia
e Seguridad
e Directorios
e Intercambio de informacion

Fuente: Aguila Obra, A. R. del. (2000). Comercio electrénico y estrategia
empresarial : hacia la economia digital. Madrid : RA-MA

El éxito del comercio electronico radica en entender las causas por las cuales las
personas se encuentran en Internet. Principalmente, existen cuatro motivaciones que
hacen que llevan a las personas a Internet: buscar informacion, buscar entretenimiento,

relacionarse con otros y comprar. Es importante para los sitios web disefiar sus portales
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teniendo en cuenta las motivaciones y la perspectiva del usuario final, ya que si una
pagina web no esté alineada a ninguna de las motivaciones principales es muy probable

que no tenga éxito. (Haig, 2001, p.10).

La aplicacion del comercio electronico en las organizaciones provoca cambios en tres
principales dimensiones de las empresas: En primer lugar, a los procesos internos
incluyendo nuevas estrategias de marketing y ventas a través de Internet; en segundo
lugar, la fuerza de ventas que sufre un efecto de desintermediacion en la funcion
comercial; y por ultimo, el posicionamiento en el mercado que implica la aparicion de
nuevo competidores que no existian en la economia tradicional. (Bachs Ferrer y otros,
2002, p.19).

A pesar de que el comercio electronico estd incrementando aceleradamente, es necesario
entender que realizar una compra a través de Internet es muy diferente a realizarla en una
tienda fisica. Las personas acceden a una pagina web por razones especificas, buscando
informacién principalmente. También se debe tener presente que la competencia en el
comercio electrénico es mayor, ya que Internet ha hecho que el mercado sea mucho mas
grande. (Haig, 2001, p.10).

El progreso de la economia digital tiene implicacion en las empresas y organizaciones,
en el sentido que se estad desarrollando un entorno econdmico global que es el resultado
de la globalizacion de los mercados. EI comercio electronico, gracias a la simplificacion
de procesos y a la reduccién de costos, involucra un aumento de la inversion y del

volumen del comercio internacional. (Gonzalez Lopez, 2011, p.109).

Analizando las categorias de comercio electronico, que hacen referencia al tipo de
relaciébn que se genera entre los diversos agentes que pueden formar parte del

intercambio, se pueden distinguir las siguientes (Gonzalez Lopez, 2011, p.116-123):

e B2B (Business to Business): Se refiere al comercio electrénico entre empresas
que involucra las actividades de intercambio de productos y servicios para que

sean afiadidos a la cadena de valor de otra empresa.

e B2C (Business to Customer): Considerado como el comercio electronico entre

empresas y el consumidor final, también conocido como comercio electronico de
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productos de consumo, donde una empresa realiza una transaccion comercial

directamente con los individuos.

e (C2C (Customer to Customer): Se define como el comercio electronico
directamente entre consumidores, donde asumen el papel de vendedores y

compradores en una plataforma de intercambio.

e (C2B (Customer to Business): Hace referencia al comercio electronico de
consumidor a empresa, donde un grupo de consumidores utiliza Internet para
obtener mejores ofertas presentadas por una empresa. Ejemplos de este tipo de

modelo son las agrupaciones de compradores y los clubs privados de compra.

3.2. Ventajas del comercio electronico

El comercio electrénico y las nuevas formas que presentan para realizar transacciones
comerciales supone una nueva manera de realizar las actividades paras las empresas y un

nuevo entorno para llevar a cabo el proceso de compra para los clientes.

En referencia a las empresas, el comercio electrénico presenta una serie de ventajas que

son expuestas a continuacion (Gonzalez Lopez, 2011, p.146):

e Incremento de ventas y productividad

o Expansion del mercado: las empresas compiten internacionalmente y
puede captar clientes en mercados sin fronteras geograficas.

o Ayudar a pequefias empresas entrar al mercado mundial: brinda igualdad
de condiciones y oportunidades a todo tipo de empresas.

o Transacciones comerciales directas: posibilidad de crear nuevos
mercados para productos existentes y nuevos productos para estos
mercados.

o Ajuste a condiciones de mercado: aporta facilidad para la actualizacién de
la oferta en términos de productos, precios, etc.

o Imagen empresarial: aporta una imagen de innovacion y capacidad

tecnoldgica.
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o Captacion y fidelizacion de clientes: ayuda a brindar un servicio antes y
después de la venta, entender las necesidades de los clientes y ofertas
personalizadas.

o Eliminar el desplazamiento: permite acortar la brecha de la distancia entre

empresa y cliente.

e Reduccion de costos

o Minimizar los intermediarios: permite al productor relacionarse
directamente con el cliente, lo que genera reduccion de costos de
distribucion.

o Reducir gastos de publicidad online

o Recortar gastos de personal de ventas y tiendas fisica

e Optimizacién de las comunicaciones

o Acceso directo: permite mejorar las comunicaciones internas y externas
con clientes y proveedores.

o Mejora el servicio de posventa y atencion a clientes

o Fomenta el trabajo en equipo con profesionales en distintas zonas
geogréficas

o Enfocar campafas de marketing y comunicacion personalizadas a todos

los usuarios conectados en Internet.

En cuanto al consumidor final, Internet permite realizar la compra de productos
personalizados en cualquier momento y en cualquier lugar. Alguna de las ventajas que
supone el comercio electronico para el consumidor final son (Gonzalez Lopez, 2011,
p.152):

e Adquirir productos de dificil acceso a mejor precio: esto se hace posible gracias a
la reduccion de costos para las empresas y al aumento de la competitividad en

Internet.
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e Facilidad en la obtencion de informacion y evaluacion de alternativas: debido a
la gran informacion que se maneja en Internet, es de gran utilidad para analizar

caracteristicas, precios, actitudes y preferencias.

e Comodidad en la compra: supone una mejora en la utilidad y usabilidad de

Internet para brindar bienestar en la experiencia de compra.

Ademas de las ventajas que presenta el comercio electronico, como se puede observar en
la Tabla 3, existen ciertos inconvenientes que deben ser analizados a profundidad para

determinar la rentabilidad del negocio. (Gonzalez Lopez, 2011, p.155).

Tabla 3: Inconvenientes del Comercio Electronico

Inconvenientes para la empresa Inconvenientes para el consumidor final
e Numero relativo de usuarios de
Internet e Velocidad de las comunicaciones
e Perfil de los internautas e Costo de acceso a Internet
e Falta de adecuacion del producto e Modificacién en los habitos de
al canal compra
e Seguridad e Seguridad
e Logistica e Dificultad de localizar las tiendas
e Dificultad de realizar el proceso de
compra

Fuente: Gonzélez Ldpez, O. R. (2011). Comercio electronico (Ed. 2011). Madrid : Anaya Multimedia

Es necesario que las organizaciones manejen una correcta planificacion estratégica que
involucre un analisis de la viabilidad de un negocio en Internet debido a que no todas las

empresas y productos tienen el mismo potencial de desarrollo en este nuevo canal.

Modelos de comercio electrénico

Es importante tener claro que un modelo de comercio es la manera que escoge la
organizacion para llevar a cabo su actividad comercial y que determina el lugar de la
cadena de valor en el que se encuentra. EI comercio electronico se basa en modelos

existente pero también ha promovido la aparicion de nuevos modelos comerciales que
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pueden ser implementados de diversas formas como parte de la estrategia. (Gonzalez
Lopez, 2011, p.164).

Se pueden definir diversos modelos de comercio electronico en relacién del agente

relacionado al sitio web (Gonzalez Lopez, 2011, p.165-180):

e Modelos relacionados con el vendedor:

o Presencia: Consiste en la presentacion de informacion de la empresa o de
sus productos. En este modelo no se concibe realizar transacciones a

través de Internet, y fue utilizado en los inicios del comercio electrénico.

o Comercio virtual: Este modelo consiste en una oferta variada de
productos que se pueden comprar a través de Internet. Puede ser
implementado por un fabricante, un mayorista 0 un minorista. Internet
brinda la posibilidad al productor de comunicarse directamente con el
consumidor, lo que se traduce en menores costos, reduccién del canal de

distribucion y aumento de la eficiencia.

o Suscripcion: Tiene como premisa que el cliente paga por acceder al sitio
web, por lo que los contenidos del sitio deben ser de gran valor para que

aseguren el funcionamiento de este modelo.

o Afiliacion: Este modelo brinda oportunidades para que los usuarios de
Internet realicen la compra en la misma péagina por la que se encuentran
navegando. Tiene como mecanica ofrecer incentivos a los sitios afiliados

a cambio de publicar y comercializar los productos de la empresa.
e Modelos relacionados con el intermediario:
o Mediador: Se debe entender a un mediador como generadores de mercado
que retnen a compradores y vendedores con el objetivo de facilitar las

transacciones, generalmente cobrando un porcentaje sobre las ventas

totales.
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o Publicidad: Este modelo esta conformado por los sitios que brindan
contenido gratuito y que incluyen mensajes publicitarios en sus paginas,
los cuales son la principal y en muchas ocasiones la Unica fuente de
ingresos. Para que el modelo sea rentable es necesario un gran nimero de

visitas y formatos publicitarios estandarizados.

e Modelos relacionados con el usuario:

o Comunidades virtuales: Consisten en agregaciones sociales conformadas
por personas que promueven conversaciones publicas. Se basan
principalmente en la lealtad del usuario donde aportan tiempo y esfuerzo
con el fin de mejorar la oferta de contenido. Estas comunidades se
caracterizan por la interactividad, el tiempo de relacion, los vinculos
personales y los usuarios que se convierten en emisores y receptores al

mismo tiempo.

3.4. Factores de éxito

En todos los casos y modelos de comercio electronico el objetivo final es que los
consumidores compren los bienes ofertados. Para esto es necesario entender cuales son
los factores clave de éxito para que las empresas compitan en el sector. Es importante
tener en cuenta que el comercio electrénico consiste en una relacién entre productores y
consumidores, y la diferencia con el comercio tradicional consiste en que la relacion con
el cliente se mantiene a distancia y los consumidores, ademas de adquirir un producto
online, esperan también como oferta de valor todo lo relativo al servicio de entrega.
(Somalo Pecifia, 2017, p.31).

Los negocios que triunfan en el comercio electronico son empresas que han sabido
definir y trabajar en los pilares que otorgan una propuesta Unica de valor que sea
percibida por los consumidores, fundamentada en una ventaja competitiva y en un
conocimiento del cliente, los productos, las operaciones y la tecnologia. En este
contexto, dentro de los factores de éxito dentro del comercio electronico se pueden

mencionar (Somalo Pecifia, 2017, p.34):
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e Logistica: se debe tener en cuenta que el comercio electrénico se trata de una
venta que se lleva a cabo a distancia donde se debe cuidar la entrega del producto
en el lugar y momento pactado (eficacia) a un costo que permita la rentabilidad

(eficiencia).

e Tecnologia: los negocios tienen una gran dependencia de los sistemas de
informacién ya que les permiten ser competitivos en la industria. Se debe tener
en cuenta que toda la actividad comercial se desarrolla en Internet, desde que el

cliente encuentra la tienda hasta finalizar el proceso de compra.

e La gestion comercial: la oferta comercial y el portafolio de productos es un factor
determinante para ser competitivos dentro del comercio electronico. Ademas, los
negocios que funcionan a través de Internet deben vencer ciertas limitaciones que
solamente se pueden obtener en las tiendas fisicas, como por ejemplo,
experiencias sensoriales, capacidad visual, comportamiento social y vinculos

emocionales.

Es necesario para las empresas que funcionan a través del comercio electrénico tomar en
cuenta estos aspectos para lograr una gestion comercial efectiva y rentable en un entorno
donde la competencia es cada vez mayor y una ventaja competitiva es clave para lograr la

diferenciacién en el mercado.

3.5. Ventaja competitiva y rentabilidad

Una ventaja competitiva puede ser entendida como una caracteristica particular que
permite a las organizaciones tener mayores posibilidades de conseguir sus objetivos, es
decir, tener mas probabilidades de éxito que los competidores del mercado. En el caso
del comercio electronico, el mercado es mas dinamico y competitivo debido a que los
consumidores tienen mayor facilidad para evaluar alternativas y realizar comparaciones,
por esta razdn es importante para los negocios desarrollar una propuesta de valor

exclusiva para mantener la rentabilidad. (Somalo Pecifia, 2017, p.39).

Por lo tanto, es necesario para cualquier negocio decidir su estrategia de competencia, su

ventaja competitiva y su oferta diferencial que va a comunicar al mercado y sus clientes
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potenciales. Una plataforma de comercio electronico puede lograr una ventaja
competitiva basandose en tres aspectos fundamentales (Somalo Pecifia, 2017, p.40):

e Gestionar la venta de productos exclusivos: lograr esta ventaja competitiva puede
resultar complejo en Internet ya que una tienda virtual no estd limitada por una
zona geografica, por lo tanto una distribucion exclusiva podria no ser una
estrategia practica. Esta ventaja competitiva es efectiva cuando el fabricante es
quien vende directamente el producto y puede mantener la exclusividad.

e Proporcionar mejores soluciones: se trata de entregar mayor rapidez, mejor
servicio, mejor posventa, mayor garantia y otros servicios que los clientes

valoren y que distingan a la organizacion.

e Ofrecer precios méas bajos: para poder ser mas baratos que los competidores es
necesario que la empresa tenga un liderazgo en costos para de esta manera

generar rentabilidad y ser mas barato que la competencia.

Una ventaja competitiva puede ser entendida como una caracteristica particular que
permite a las organizaciones tener mayores posibilidades de conseguir sus objetivos, es
decir, tener méas probabilidades de éxito que los competidores del mercado. Para que un
comercio electronico logre la rentabilidad es necesario lograr una base minima de
clientes que le permita alcanzar el punto de equilibrio, y que sus costos estén dirigidos a

la creacion de valor. (Somalo Pecifia, 2017, p.43).

Para poder elegir una ventaja competitiva es necesario conocer Yy entender las
motivaciones del segmento al cual se busca captar y analizar si la propuesta de valor de
los productos o servicios esta alineada con sus motivaciones de compra. Es decir, se
debe entender la manera en la que los individuos toman decisiones relacionadas a la
compra de productos y servicios que esperan satisfagan sus necesidades, lo que se

conoce como comportamiento del consumidor.
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4. Capitulo I11: Comportamiento del consumidor

4.1. El consumidor

Como consumidores se consideran a los individuos que consumen un producto o
servicio con el objetivo de satisfacer una necesidad. EI consumidor personal es quien
compra un producto para su propio uso, es decir, pueden ser considerados también como
usuarios finales; por otro lado, el consumidor organizacional hace referencia a
organizaciones que deben adquirir bienes y servicios para poder llevar a cabo sus
funciones. En cierto modo, todas las personas pueden ser consideradas consumidores ya
que hacen uso de diversos bienes y servicios en el dia a dia. (Schiffman y Lazar Kanuk,
2010, p.5).

A través de las nuevas tecnologias las empresas tienen mayores posibilidades de
personalizar sus productos y servicios, y también de identificar necesidades especificas
de los consumidores que les ayuden a mantener relaciones efectivas con sus clientes. En
la actualidad, los consumidores tienen mayor poder de decision ya que cuentan con
informacion que les permite tener el conocimiento necesario para realizar la compra. Las
nuevas tecnologias también ayudan a las empresas a analizar sus compras y a determinar
sus gustos y preferencias, ademas de mediar la efectividad de las campafas

promocionales. (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010, p.16).

El comportamiento del consumidor analiza la manera en la que las personas toman sus
decisiones de compra que pueden englobar recursos como tiempo, dinero, esfuerzo,
entre otros. Consiste en interpretar el comportamiento que los consumidores tienen al

buscar, adquirir, utilizar y evaluar productos que esperan satisfaga sus necesidades.

Se debe tomar en cuenta que los consumidores realizan compras por impulso y son
influenciados por otras personas, sus emociones y estado de animo. En base a esto, como
se puede observar en la Figura 3, se define un modelo del comportamiento del
consumidor donde la toma de decision se ve determinada por factores racionales y

emocionales. (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010, p.18).
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Figura 3: Modelo de toma de decisiones del consumidor
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Fuente: Schiffman, G. y Lazar Kanuk (2005). Comportamiento del consumidor. México : Prentice Hall
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4.2.

Hay que tener en cuenta que cada individuo desarrolla ideas, pensamientos y un estilo de
vida distinto lo que produce necesidades y deseos que pueden ser satisfechas a través de
un consumo. El comportamiento del consumidor se encarga de analizar los factores que
inciden en la decisiéon de compra, donde el proceso comienza con una carencia y luego
se reconoce una necesidad, lo que lleva a una busqueda de satisfacerla. (Arellano Cueva,
2002, p.7).

Es importante para las organizaciones conocer la mayor informacién posible sobre sus
consumidores actuales y potenciales, asi como los factores que influyen en sus
decisiones. Las empresas deben desarrollar una imagen diferencial, comunicando los
beneficios de su oferta y la promesa Unica de venta que Se encuentre asociada.
(Schiffman y Lazar Kanuk, 2010, p.10).

El consumidor es la parte esencial de los esfuerzos de marketing de una empresa, por lo
tanto es importante identificar y entender sus necesidades ya que seran ellos quienes a

través de su satisfaccion evaluaran los productos.

Necesidades del consumidor

En la actualidad los productos y marcas que se desarrollan en el mercado son cada vez
mayores y se realizan grandes esfuerzos para comunicarlos a los consumidores que
buscan a través de su consumo satisfacer sus necesidades. En primera instancia, se
pueden identificar necesidades genéricas, que son el conjunto de las necesidades
absolutas (innatas al organismo humano) y de las necesidades relativas (sociales y que
dependen de la experiencia, condiciones y evolucion de la sociedad). A partir de este
concepto, se pueden identificar necesidades derivadas que se entienden como la
respuesta tecnologica a las necesidades genéricas, haciendo referencia a los productos o

servicios disponibles en el mercado.

Teniendo en cuenta esta distincion, se puede concluir que el marketing no puede crear
necesidades geneéricas, solamente puede generar e incentivar la demanda de necesidades
derivadas.(Lambin y otros, 2009, p.68).

Una necesidad insatisfecha genera un estado de tension lo que produce que surja una

motivacion, entendida como una fuerza que sirve de impulso para que las personas
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realicen una accion. Los consumidores buscan reducir la tension que generan sus
necesidades insatisfechas a través de productos y servicios que son el reflejo de su
personalidad, percepciones, aprendizaje y sus experiencias pasadas. (Schiffman y Lazar
Kanuk, 2010, p.88).

El origen de las necesidades puede darse por estimulos que se activan a nivel fisioldgico,
por procesos emocionales cognitivos o por estimulos del ambiente externo (Schiffman y
Lazar Kanuk, 2010, p.93):

e Activacion fisioldgica: estimulos corporales que son involuntarios y generan

necesidades que provocan una tension hasta que sean satisfechas.

e Activacion emocional: estimulos que se generan a partir de pensamientos en

donde los individuos se imagen en situaciones deseables.

e Activacion cognitiva: los comportamientos estdn encaminados a cumplir una
meta, las experiencias previas ayudan como creencias para satisfacer las

necesidades.

La sensacion de bienestar que las personas experimentan esta influida por el nivel de
excitacion, que se entiende como un estado en donde los individuos se vuelven més
receptivos a estimulos. El estimulo debe ser muy especifico para que sea atractivo para un
individuo; un estimulo en exceso puede generar tensién y nerviosismo, mientras un
estimulo muy débil provoca molestia o aburrimiento. Se pueden definir diversas fuerzas

motivacionales que aportan al bienestar individual (Lambin y otros., 2009, p.76):

e Comodidad: es el resultado de un comportamiento generado para reducir las
tensiones al satisfacer necesidades y de un comportamiento que gracias a

estimulos como la novedad lucha contra el aburrimiento y la monotonia.

e Placer: es una fuerza motivacional que impulsa a los individuos a repetir la

actividad que ha logrado satisfacer sus necesidades.
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e Estimulacién: busca generar placer y bienestar al individuo con el objetivo de

reducir el aburrimiento.

Maslow (1943) formuldé una teoria basada en la motivacion humana que tiene como
premisa una jerarquia de necesidades. De acuerdo a Maslow, los seres humanos
buscamos satisfacer las necesidades dominantes de los primeros niveles antes de
continuar a la siguiente categoria, donde se produce una transicion de necesidades de
supervivencia hacia necesidades mas subjetivas de calidad de vida. (Lambin y otros,
2009, p.78). Como se puede observar en la Figura 4, esta pirdmide de necesidades se
encuentra segmentada en 5 categorias: necesidades fisioldgicas, necesidades de

seguridad, necesidades sociales, necesidades de estima y necesidades de realizacion.

Figura 4: Jerarquia de las necesidades de Maslow

Autorrealizacion (realizacion personal)

Estima (prestigio, estatus, ego)

\

[ Sociales (afecto, amistad, pertenencia) ]

\

Seguridad (proteccion, orden)

\

Fisiologicas (alimento, agua, refugio, sexo)

A

Fuente: Schiffman, G. y Lazar Kanuk (2005). Comportamiento del consumidor. México : Prentice Hall

Los consumidores que tienen necesidades psicologicas determinadas pueden ser mas
receptivos hacia los mensajes publicitarios y comunicacionales que ofrecen satisfacer
aquellas necesidades, por esto la funcién de un producto o servicio debe ser definido por

el valor simbdlico y emocional que representa, y no solamente por sus funciones.
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4.3. Comportamiento de compra

El comportamiento de compra de los consumidores estd conformado por diversas

actividades que se llevan a cabo antes, durante y después de la decision de compra.

Puede ser considerado como un proceso de resolucion de problemas que esta

conformado por las siguientes etapas (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, p.466):

Reconocimiento del problema: se trata del reconocimiento de las necesidades
donde se puede definir un reconocimiento del problema en un estado real donde
el consumidor lo percibe cuando un producto no satisface las necesidades de
forma satisfactoria y un estado deseado que involucra el deseo de algo nuevo que
da origen el proceso de decision. Las decisiones de los individuos estan
relacionadas al tipo de necesidad, y el reconocimiento del problema surge por
una diferencia entre un estado ideal y un estado real del consumidor. (Rivas,
2001, p.387).

Busqgueda de informacion: esta accion es llevada a cabo por el consumidor
cuando considera que su necesidad puede ser satisfecha mediante el consumo de
un producto. La busqueda de informacion puede llevarse a cabo a través de la
experiencia previa de cada individuo o mediante fuentes externas. Es una
actividad que esta relacionada con el conocimiento de las opciones que se
encuentran disponibles y que puedan satisfacer la necesidad. (Rivas, 2001,
p.393).

Evaluacion de alternativas: el consumidor puede evaluar las alternativas
basandose en las marcas disponibles para realizar la eleccion y en base a los
razonamientos que utilizara para valorar cada marca. ElI consumidor percibe a
cada producto como un agregado de atributos que tienen una importancia
definida por el tipo de necesidad y la forma en la que cada atributo la satisfaga.
Como se puede observar en la Figura 5, un producto puede estar conformado por
su ventaja basica (servicio basico) y por atributos adicionales que representan un
elemento distintivo (servicios periféricos). (Lambin y otros, 2009, p.100).
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Figura 5: El producto de marca como paquete de beneficios

Pais de origen Asociaciones
mentales

Simbolo Instalacid
stalacion Beneficios

afiadidos
Crédito
\ Beneficios

Embalaje

necesarios

Funcion
base

Servicio base

Calidad

Emociones

Personalidad

Fuente: Lambin, J.-J., Galucci, C., & Sicurello, C. (2009). Direccion de marketing. Gestion estratégica y
operativa de mercado. México, D.F. : McGraw Hill.

e Decision de compra: la marca preferida serd la que finalmente el consumidor
adquiera. Esta fase implica varias decisiones, donde una de las mas importantes
es definir el punto de venta donde realizar la compra e influyen factores como la

rapidez, el servicio, los precios, entre otros.

e Comportamiento posterior a la compra: ayuda a determinar la satisfaccion de un
cliente frente al producto adquirido a través de la relacién entre las expectativas y
el desempefio del producto. El final del proceso de compra implica el desarrollo
de una actitud especifica por parte del consumidor hacia el producto, y que

involucra niveles de satisfaccion y de lealtad hacia el producto o marca.

Ademas, existen variables que influyen en el comportamiento de los consumidores y en
el proceso de decision de compra, las cuales se pueden revisar a detalle en la Tabla 4.

(Ricoveri Marketing, n.d.)
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Tabla 4: Variables que influyen en el comportamiento del consumidor

Conjunto de valores, ideas y actitudes
Cultura que adoptan las personas como
miembros de una sociedad
Agrupacién de personas que tiende a
Clase social compartir creencias, valores y maneras
de actuar
Grupo social con fuertes interacciones
entre sus miembros

Grupos de pertenencia y referencia a los
que pertenece un individuo

Variables
Externas

Familia

Influencias interpersonales

Pueden ser especificas para cada
Necesidades individuo y se presentan en diferentes
situaciones
Proceso que selecciona, organiza e
interpreta los estimulos. Comprende la
exposicion, atencion, comprension y
retencion
Creencias de los consumidores que

Actitudes dictan una predisposicion hacia una
marca o0 producto
Proceso de acumulacion de
conocimiento que se usa para definir su
personalidad, actitudes y
comportamiento de compra
Respuestas de los consumidores hacia
los estimulos externos

Permiten identificar segmentos de
Estilos de vida mercado definidos por intereses,
valores, opiniones y actitudes

Percepcion

Variables
Internas

Aprendizaje

Personalidad

Fuente: Ricoveri Marketing. (n.d.). Comportamiento del Consumidor. Retrieved April 8, 2018, from
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id26.html

La evaluacion de los productos o servicios adquiridos luego de la compra ayuda a los
consumidores a incrementar el aprendizaje para mejorar sus decisiones futuras. Cuando
un consumidor se encuentra satisfecho mejorara su percepcion hacia el producto o marca
elegida y desenvolvera un proceso de fidelizacién y lealtad a la marca. (Lambin y otros,

2009, p.106).
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4.4.

Las empresas deben lograr un vinculo de confianza con sus consumidores ya que
representa una premisa para desarrollar relaciones efectivas y aumentar su fidelidad.
Esto permite que las organizaciones puedan retener a sus clientes ya que cuando se logra
su lealtad, los consumidores compran mas, son menos perceptivos a los precios y

divulgan buenos comentarios. (Lambin y otros, 2009, p.110).

El consumidor Online

Gracias al entorno tecnoldgico en el cual se realizan las transacciones de intercambio,
los consumidores han desarrollado diversas caracteristicas que lo diferencian del
consumidor tradicional. Los consumidores electrénicos cuentan con mayor informacion
disponible, y es consciente del valor de la informacion que genera en relacion a sus

habitos de navegacion y consumo. (Gonzalez Lopez, 2011, p.233).

En la actualidad, los compradores no son leales a un canal especifico sino a una
experiencia completa en todos los canales. Los productos y las industrias experimentan
grandes cambios debido a la manera de comprar de los nuevos consumidores. En el
mundo digital, los usuarios de Internet esperan encontrar informacién en diversas
fuentes y formatos, y utilizaran el canal que mejores caracteristicas presente y ofrezca

una mejor propuesta de valor. (Capgemini Consulting, 2012, p.5).

Se pueden identificar diferentes tipos de consumidores digitales que tienen un
comportamiento distinto basado en su edad, sexo, categoria de producto, etapa del
proceso de compra, madurez del mercado y actitudes sobre la tecnologia. De manera
general se puede decir que las mujeres estan mas comprometidas que los hombres en
cuanto al uso de canales digitales y estan mas interesadas en recibir ofertas
personalizadas, recomendaciones e informacion sobre nuevos productos. Y en el caso de
consumidores mayores, por ejemplo, son grandes usuarios de Internet en las primeras
etapas del proceso de compra, estan interesados en buscar informacion en blogs y redes
sociales, y estdn menos interesados en el uso de aplicaciones en dispositivos moviles.

(Capgemini Consulting, 2012, p.6).

Los consumidores online, especialmente aquellos que se encuentran en mercados
maduros, esperan que las empresas cumplan con los aspectos basicos antes de

comprometerse a utilizar sus canales digitales. Al compara y elegir productos en linea,
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los consumidores estan motivados por aspectos como el precio, disponibilidad y gastos

de envio e informacion detallada sobre el producto. Por lo general, los consumidores que

utilizan canales digitales esperan que los precios en linea sean mas baratos que en las

tiendas fisicas, ademas de descuentos y promociones disefiadas exclusivamente para este

tipo de canales. (Capgemini Consulting, 2012, p.7).

De acuerdo a un andlisis de segmentacion realizado por Capgemini Consulting se

pueden identificar de manera general diferentes segmentos distintos de compradores

digitales que utilizan canales y dispositivos de diferente manera durante su proceso de

decision de compra (Capgemini Consulting, 2012, p.13-15):

Timidos con la tecnologia: Incluye a personas jovenes y adultas que no son
consumidores que no se encuentran interesados en nuevas tecnologias y no creen
que los canales y dispositivos digitales sean importantes durante el proceso de
compra. No son consumidores online, muestran interés en los medios sociales
pero prefieren el contacto fisico y tienen poco interés en los avances

tecnolégicos.

Consumidores Online ocasionales: Realizan compras en linea con poca
frecuencia y no utilizan aplicaciones moviles o redes sociales durante el proceso
de compra. Utilizan la tecnologia para elegir y compara opciones y esperan que
las péginas se encuentren en su lenguaje nativo. Dan valor a las opciones de

devolucion flexibles, disponibilidad de producto y servicio al cliente.

Buscadores de valor: Son consumidores que son muy sensibles al precio y tienen
poco interés en la compra digital y las nuevas tecnologias. Realizan compras por
Internet principalmente por encontrar precios mas bajos en los productos que
necesitan. Sus compras incluyen prendas de vestir y productos de cuidado
personal. Buscan un proceso de compra facil con informacion clara sobre los

productos y precios.

Consumidores Online racionales: Consumen principalmente productos de moda
y electrénicos, son seguros y ven al Internet como un canal importante en el
proceso de compra pero no ven interés en los medios sociales y el uso de

aplicaciones moviles. Utilizan la tecnologia para buscar la mejor solucién a lo
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que necesitan. No consideran importante publicar sus comentarios o recibir

ayuda en los canales digitales.

e Adictos a las compras: Son adoptadores tempranos de la tecnologia y utilizan
canales digitales y dispositivos moviles en el proceso de compra. Son
consumidores online activos y dan importancia a la experiencia de compra,
tienen un promedio de consumo mayor a todos los segmentos. Utilizan las redes
sociales para compartir sus opiniones sobre los productos y servicios. Esperan la
integracion de los medios fisicos, digitales y moviles para tener una experiencia

de compra completa.

e Compradores sociales digitales: Utilizan las tecnologias digitales con frecuencia
y consideran que los canales digitales son importantes en todas las etapas del
proceso de compra. Compran menos que los otros segmentos, probablemente
porgque son consumidores jovenes que no han alcanzado su poder adquisitivo
maximo. Son usuarios de redes sociales y les gusta compartir opiniones y
experiencias a través de medios digitales. Utilizan aplicaciones moviles y confian

en dispositivos para realizar pagos y localizar productos.

Es importante que los negocios electronicos no se basen solamente en la premisa de un
crecimiento exponencial de posibles consumidores, sino también desarrollar estrategias
que permitan fidelizar a sus visitantes. Se puede concluir que las ventas de una negocio
online dependen de las visitas al sitio, la tasa de conversion y el pedido medio; por lo
tanto, para incrementar las ventas es necesario incrementar al menos una de estas
variables. (Gonzalez Lopez, 2011, p.235).

La retencion de los clientes estd fundamentada en una buena experiencia, relacionados a
diferentes aspectos como la facilidad en el proceso de compra, la calidad del producto, la
entrega, y la atencion. Todo esto permitira definir propuestas comerciales adaptadas a las
necesidades de cada consumidor. (Gonzalez Lopez, 2011, p.237).

32



4.5. Proceso de decision de compra Online

Como se menciona anteriormente, el proceso de decision de compra involucra una serie

de fases que los consumidores atraviesan y que pueden variar en funcién del tipo de

producto que buscan adquirir. (Gonzalez Lopez, 2011, p.247).

El comercio electrénico e Internet pueden influir y participar en cada etapa del proceso

de compra de los consumidores, de manera que agreguen valor y aumenten las

posibilidades de que los productos o servicios de la organizacion sean consumidos
(Gonzalez Lopez, 2011, p.248-255):

Reconocimiento del problema

Mediante formularios electrénicos, blogs o correo electronico, las empresas
pueden identificar las necesidades y problemas de los consumidores, lo que les
permitirda encaminarlas hacia la demanda de los productos que tienen a

disposicion.

Busqueda de informacion

Los buscadores en Internet representan una de las herramientas mas poderosas
mediante las cuales los consumidores tienen la posibilidad de buscar informacion
y decidir su compra. Internet es un medio cada vez mas habitual para obtener
informacidn sobre productos que seran adquiridos dentro o fuera de la red. Por
esta razon es importante para las empresas que sus paginas web sean localizables
a través de buscadores y asi brindar informacién a los consumidores sobre

ofertas, productos y categorias.
Evaluacion de las alternativas
Algunos sitios web ofrecen servicios de compra comparativa basadas en precios

y opiniones de otros compradores y que ayudan a la localizacion de productos de

tiendas especializadas.
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e Decision de compra

Se debe tomar en cuenta que existen muchos visitantes de tiendas en linea que no
se convierten en consumidores electronicos, esto es debido a que solamente
utilizan Internet para obtener informacion, comparar precios, revisar datos de
contacto, entre otras alternativas. Es importante que las empresas ofrezcan las

facilidades necesarias que permitan concluir la compra.

Existen factores importantes a tener en cuenta para que los clientes terminen la
compra, por ejemplo, la seguridad del sitio web, el catadlogo de productos, el
disefio del sitio, la facilidad de compra y navegacion y cualquier valor afiadido

que se pueda ofrecer a través de Internet.

e Comportamiento posterior a la compra

Para contribuir a la satisfaccion de los clientes es necesario tomar en cuenta
aspectos adicionales como la confirmacién del pedido que debe incluir un detalle
de la compra, y una entrega rapida ya que es un servicio valorado por los

consumidores.

4.6. Motivaciones de consumo en la web

Existen una variedad de motivaciones de carécter utilitario de los consumidores digitales
que ayudan a determinar el comportamiento de consumo en la web. Las empresas que
gestionen acciones de comercio electronico deben tener en cuenta la relevancia de las
motivaciones en las experiencias de consumo de los individuos ya que ayudaran a
determinar una estrategia efectiva. En este sentido, las motivaciones utilitarias que se
deben tener en cuenta para el analisis de consumo en la web son (Garcia, 2015, p.150-
153):

e Surtido: es importante que se presenten un numero ideal de productos a los
usuarios en funcion de su busqueda. Se debe evitar que los consumidores pierdan
tiempo revisando todas las opciones por lo que se puede ayudar a que localicen

los productos en base a perfiles de usuario que almacenen sus preferencias,
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sistemas de recomendaciones o brindando listas de las mejores opciones

asociadas a sus busquedas.

e Precios competitivos: la atencion de los consumidores puede ser captada por
promociones y ofertas especiales en productos atractivos. Se debe tomar en
cuenta las paginas web que realizan comparaciones de precios para aprovechar la

oportunidad de que las empresas sean percibidas como la mejor opcién.

e Conveniencia: se refiere a la facilidad que brinda el comercio electrénico para
realizar la compra sin limitaciones de tiempo o geogréficas. Ademas, gracias a
los dispositivos moviles, los usuarios pueden realizar la gestion desde cualquier

lugar sin necesidad de contar con un computador de escritorio.

e Informacion: la informacién que se brinda acerca de los productos o servicios es
clave ya que los consumidores toman la decision Unicamente basados en las
caracteristicas que se mencionen en la pagina web y posibles recomendaciones

de otros consumidores.

e Personalizacion: siempre que sea posible es conveniente brindar a los
consumidores la posibilidad de personalizar los productos de acuerdo a sus

gustos y necesidades.

e Control: los sitios web deben ser sencillos y facilitar la lectura, la navegacion y
su uso. Esto permite que los visitantes tengan el control del proceso y puedan

realizar la compra cuando lo prefieran.

e Facilidad de pago: se debe brindar diversos medios de pago para que los
consumidores elijan la mejor opcion, por ejemplo contra reembolso,

transferencia, tarjeta de crédito, entre otros.

e Anonimato: los usuarios deben tener la capacidad de expresarse pero también de
guardar su privacidad ni revelar su identidad a menos que sea necesario, CoOmo

por ejemplo en la fase de pago.

Ademés de motivaciones utilitarias que estarian més alineadas a un comportamiento

racional del consumidor, se pueden identificar también motivaciones emocionales que
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son de importancia para definir una estrategia en el comercio electronico ya que
permiten desarrollar un vinculo entre el consumidor y la marca. Dentro de estas

motivaciones emocionales se pueden destacar (Garcia, 2015, p.153-155):

e Contenidos: es estimulante para los consumidores tener acceso a diversos
contenidos que permitan ampliar su experiencia de compra, tales como imagenes,

articulos, noticias y otros contenidos audiovisuales.

e Socializacion: se pueden incluir foros y chats en las paginas web que les
permitan comunicarse con otros consumidores e intercambiar sus opiniones,

promoviendo la participacion la marca entre ellos.

e Desconectar de la realidad: el sitio web de comercio electrénico debe aportar un
sentimiento de bienestar a sus usuarios de manera que puedan enfocarse en los

contenidos.

e Atractivo visual: el sitio web debe ser funcional pero también atractivo para los
usuarios lo que permitira que permanezcan mas tiempo en la pagina aumentando

la posibilidad de que realicen una compra.

Las empresas que realizan operaciones a través de comercio electronico deben tener en
cuenta los diversos factores que influyen en la motivacion de los consumidores en linea
para definir de la mejor manera su oferta de valor. Se debe recordar que los consumidores
toman sus decisiones basandose en diversos aspectos, por lo que las motivaciones

racionales y emocionales son de importancia para determinar su comportamiento.
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5. Capitulo I1V: Contexto de Ecuador

5.1. Informacién General

Ecuador, oficialmente llamado RepuUblica del Ecuador, es un pais que se encuentra
ubicado en la costa oeste de Sudamérica y que limita al norte con Colombia, al sur y al
este con Peru y al oeste con el Océano Pacifico. Ocupa una extension aproximada de
283.561 km? lo que lo convierte en uno de los paises mas pequefio de América del Sur,
donde residen alrededor de 16 millones de habitantes. Es un significativo exportador de
petréleo y de banano, y unos de los principales exportadores de flores, camarones y
cacao. (Libro Mundial de Hechos, 2016). Ademas, en 2014 recibi6 alrededor de 1.3
millones de turistas de diversos paises, lo cual convierte al Ecuador en uno de los

referentes regionales en recepcion de turismo internacional. (Tourism Highlights, 2014).

La poblacion del pais se encuentra conformada por un 49,4% de hombres y 50,6% de
mujeres, donde el género femenino tiene mayor proporcion si se analiza individualmente
las provincias de la region sierra. EI 63% de los habitantes viven en zonas urbanas y el
37% en zonas rurales, donde el 44% de la poblacion urbana del pais se concentra en las
15 ciudades mas grandes, donde Quito y Guayaquil presentan aproximadamente el 60%

de composicion urbana. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2018).

A una elevacion de 2.850 metros sobre el nivel del mar se encuentra Quito la ciudad
capital, sede del gobierno y centro cultural del pais declarada patrimonio de la
Humanidad por la Unesco. Actualmente cuenta con 1.911.966 habitantes en el perimetro
urbano y 2.644.145 habitantes en todo el distrito metropolitano, y ocupa el segundo
lugar como ciudad mas poblada. Sin embargo, en el 2020 Quito sera la ciudad mas
poblada del pais con 2.781.641 habitantes. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo,
2017).

El ingreso promedio de los hogares ecuatorianos es de USD 1.046 (€ 875 aprox.) en
zonas urbanas y USD 567 (€ 691aprox.) en zonas rurales. Quito es la ciudad distante al
resto del pais ya que tiene mayor concentracién de personal con nivel socioeconémico
medio C+, mientras que en el resto de las ciudades existe mayor concentracion de

niveles socioeconémico medio C- y bajo. (Kressler, 2018).
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5.2. Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones

Es importante tener en cuenta que no todos los paises tienen el mismo uso y evolucion
de las tecnologias de Informacion y Comunicacién, y esto se debe a las dificultades que
se presentan en referencia a la realidad de cada pais. Entre los principales obstaculos que
cada pais tiene que enfrentar se pueden mencionar la escasez de infraestructura de
telecomunicaciones, desigualdad en el acceso para las zonas rurales, mala calidad y alto
costo de las telecomunicaciones, falta de servicios bésicos, falta de capacitacion, bajo
desarrollo tecnoldgico, brecha geogréfica, falta de inversion, entre otros. (Rohoden,
2011, p.5).

Ecuador realiza grandes esfuerzos para implementar politicas que permitan extender el
acceso a las nuevas tecnologias, con el propdsito de establecer el direccionamiento
estratégico que fomente su investigacion y desarrollo y que permitan el desarrollo de una
sociedad de la informacion. El desarrollo de las tecnologias de informacion vy
comunicacion involucra diversos beneficios econdémicos y sociales que representan
bienestar social para la ciudadania y aportan competitividad y productividad en sus
economias. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,
2014).

En Ecuador, durante los ultimos afios ha incrementado el equipamiento tecnolégico de
los hogares a nivel nacional. Como se puede observar en la Figura 6, desde el afio 2012
al 2016, en lo que se refiere a computadores de escritorio se registra un incremento de
0,3 puntos; mientras que los computadores portatiles han incrementado 13,7 puntos. Con
esto se puede evidenciar un esfuerzo por el acceso a las tecnologias que permiten
aumentar la calidad de vida y el involucramiento de los individuos en la sociedad con
todas las oportunidades que un computador en el hogar puede representar. (Instituto

Nacional de Estadistica y Censo, 2016, p.5).
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Figura 6: Equipamiento tecnoldgico en los hogares ecuatorianos
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.

Es importante destacar que, a nivel nacional, el 36% de los hogares tienen acceso a
Internet lo que representa 13,5 puntos porcentuales de incremento con respecto al 2012.
Este crecimiento es mayor en el area urbana (13,2 puntos de crecimiento) que en el area
rural (11,6 puntos de crecimiento). (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2016,
p.7).

Figura 7: Acceso a Internet en hogares ecuatorianos por zonas
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.

Ademas, del 36,0% de los hogares que tienen acceso a Internet, el 44,0% se conecta a
través de mddem telefonico, el 31,6% mediante banda ancha y el 24,5% de manera
inalambrica, lo que nos indica que existen diversos medios por los cuales los individuos

buscan conectarse. Si se analiza el uso de computadoras por individuo, como se observa
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en la Figura 8, se puede concluir que a nivel nacional el 52,4% utiliza estos dispositivos,
es decir, representa una tasa mayor a la del equipamiento de computadores en los

hogares ecuatorianos. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2016, p.10).

Figura 8: Tasa de uso de computadores por zonas
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.

También se puede observar en la Figura 9 que el 78,9% de los jovenes entre 16 a 24
afios son usuarios de computadores, seguidos de usuarios mas jovenes entre 5 a 15 afios
con una tasa de uso del 63,4%. Esto indica un interés y una predisposicion mayor por los
segmentos mas jovenes de la poblacion, contrario a los segmentos de edad mas avanzada
donde la tasa de uso de computadores tiene niveles inferiores. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censo, 2016, p.11).

Figura 9: Tasa de uso de computadores por grupos de edad a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones.
Ecuador.
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En cuanto a la tasa de uso de Internet, también ha existido un incremento reflejado en el
55,6% de la poblacion que ha utilizado Internet, donde la tasa de uso en la zona urbana
(63,8%) es mayor que la tasa de uso en la zona rural (38,0%), como se puede observar

en la Figura 10. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2016, p.14).

Figura 10: Tasa de uso de Internet por zonas
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones.
Ecuador.

Es importante tener en cuenta que no existen diferencias significativas entre hombres y
mujeres en cuanto al porcentaje de personas que utilizan Internet. En el afio 2016, el
56,8% de hombres utilizd Internet versus el 54,5% de mujeres que hicieron uso de esta
tecnologia, lo que indica que no existe una distincion que define un comportamiento

especifico. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2016, p.15).

Sin embargo, la edad si es una variable que define el uso de Internet. Ocho de cada diez
jévenes ecuatorianos entre 16 y 24 afios utilizaron Internet en el 2016, seguido del grupo
entre 25 y 34 afios con un 67,3% de su poblacidn. Los demas grupos de edad presentan
una tasa de uso menor, como se puede evidenciar en la Figura 11.
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Figura 11: Tasa de uso de Internet por grupos de edad a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.

También es importante tener en cuenta que la provincia de Pichincha, donde se
encuentra la capital, tiene la segunda mayor tasa de uso de Internet en el pais con un
67,1%. Ademas, seria la primera, si se toma en cuenta la cantidad de habitantes como
variable de ponderacion. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2016, p.17).

En cuanto a la frecuencia de uso, el 70,5% de las personas que utilizan Internet en
Ecuador lo hacen por lo menos una vez al dia, seguidos por aquellas personas que lo
usan una vez a la semana con el 26,0%. La frecuencia de uso diaria histéricamente ha
sido mayor si se compara versus afios anteriores, como se puede observar en la Figura
12. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2016, p.21).

Figura 12: Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.
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Si se analiza la informacion respecto a las personas que tienen un celular activado, como
se evidencia en la Figura 13, en el 2016 la tenencia de celulares inteligentes
(smartphones) crecié 8,8 puntos porcentuales respecto al 2015 al pasar de 20,9% al
29,9% de la poblacion que tienen un celular activado. (Instituto Nacional de Estadistica
y Censo, 2016, p.27).

Figura 13: Uso de teléfono movil/Smartphone a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.

Si se compara el uso de teléfonos maéviles por rangos de edad, el grupo de 35 a 44 afios
es el que presenta mayor penetracion de celulares activados con un 80,8% y un 40,7% de
smartphones. Sin embargo, el grupo de 25 a 34 afios de edad es el que presenta mayor
penetracién de smartphones con un 51% a nivel nacional. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censo, 2016, p.28-34).

Figura 14: Uso de teléfono mavil/Smartphone por grupos de edad a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2016). Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones.
Ecuador.
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Es importante mencionar que la penetracion de Internet en Sudamérica crece
rdpidamente con un promedio de 71,5% y Ecuador se encuentra en los primero lugares
con un 79,9% junto con Argentina (93,1%), Paraguay (89,6%) y Uruguay (88,2%)
(Internet World Stats, 2017). Ademas, la mayoria de consumidores de la red son
hombres con un 58% lo que ha sido una tendencia historica en la region. En cuanto a la
distribucion por generaciones, la Generacion X abarca el 45,9% de los navegantes en
Internet, seguida por los Baby Boomers (34,2%), Generacion Z (10,8%) y Millennials

(9%), como se puede observar en la Figura 15. (Espinoza, 2018).

Figura 15: Penetracion de Internet en Ecuador por generaciones
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Fuente: Espinoza G. (2018). Ecuador 2.0 en cifras. Ecuador: Extra, noticias de Ecuador y del mundo.
Estudio Usos de internet en Latinoamérica.

Se puede concluir que en Ecuador el uso y la penetracion de Internet van en crecimiento
y los accesos a las tecnologias son cada vez mas frecuentes. Se debe tomar en cuenta que
el desarrollo de las nuevas tecnologias en las zonas rurales es una de las principales
dificultades al intentar minimizar la brecha digital. La geografia, la falta de conectividad
y la discontinuidad de energia son factores que problematizan la situacién y reducen la
penetracion de Internet. Las tecnologias de informacion y comunicacion son una
herramienta que aportan al desarrollo tecnoldgico, social, econdémico, etc. y aportan al

progreso en el Ecuador. (Computerworld, n.d.)
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5.3. Comercio electronico en el Ecuador

El comercio electronico en Ecuador es un area de crecimiento y con potencia de
desarrollo y representa la rama de la economia del pais con mayor crecimiento. Este
crecimiento se debe no so6lo a que el nimero de usuarios de Internet es mayor sino
también a que el niumero de tiendas online también incrementa. Se debe tener en cuenta
que gran parte de las transacciones online se llevan a cabo en sitios web extranjeros,
especialmente en Estados Unidos, donde empresas ofrecen casilleros que pueden ser
utilizados para realizar compras en tiendas en linea en Estados Unidos y luego son
enviados a Ecuador. Sin embargo, esta modalidad ha decrecido debido a los impuestos
del pais, los cuales ayudan al crecimiento del comercio electronico local. (Korntheuer,
2016).

El comercio electronico representa varias ventajas al consumidor ecuatoriano donde
destacan una mayor oferta a productos y la posibilidad de personalizacion de sus
compras. En Ecuador, alrededor de 17,1% de los negocios utilizan métodos de comercio
electronico para ofrecer sus productos de manera online. (Interactive Advertising
Bureau, 2017, p.23).

Ademas, en el pais mas del 90% de las medianas y grandes empresas acceden a Internet,
y menos del 20% de los usuarios tiene intenciones de realizar transacciones comerciales
a través de este canal; esto se debe principalmente a la falta de capacidad de las
empresas para entender el modelo de negocio, al desconocimiento y desconfianza de los

consumidores y a la falta de oferta y medios de pago. (El Telégrafo Ecuador, 2016)

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Censo del Ecuador, el 51% de las
compras virtuales se realizan en las tres principales ciudades del pais, que son Quito,
Guayaquil y Cuenca. Una ventaja que se puede destacar de esta modalidad de comercio
en el pais es la accesibilidad a cualquier hora del dia, ademas de la gran cantidad de
informacién que se puede obtener acerca de un producto especifico gracias a blogs y
paginas web especializadas y sitios web con valoraciones, recomendaciones y

comentarios. (Duran, 2014).
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5.4.

El impulso y desarrollo del comercio electronico en el pais ha sido posible gracias a tres
factores principales: mayor penetracion de Internet, incremento de usuarios en las redes

sociales y el impulso de emprendimientos digitales. (EI Comercio, 2018).

En este marco y para impulsar los negocios y comercios electronicos del pais, se ha
establecido la Cé&mara Ecuatoriana de Comercio Electronico con la finalidad de
promover, mejorar, impulsar y desarrollar nuevas tecnologias que puedan ser aplicables
a comercios y negocios electronicos del Ecuador. Esta organizacion busca que el
comercio electrénico sea una alternativa efectiva para la interaccion y desarrollo de
actividades econdmicas entre empresas y consumidores, por lo que se proyecta como
una entidad sin fines de lucro que marca tendencias sobre las nuevas tecnologias y la
implementacién de regulaciones en el entorno del comercio electronico. (Camara

Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2018).

Ademas, la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico colabora en la organizacion
del eCommerce Day Ecuador, un evento dedicado a la industria del comercio
electrénico donde se presentan nuevas empresas e ideas de como mejorara la economia
en Internet. Se trata de un espacio para la transmision y analisis del impacto de las
nuevas tecnologias en las personas y empresas, aportando a la mejora en la
competitividad de la economia y al intercambio de experiencias y soluciones.

(eCommerce Day Ecuador, 2017).

Comportamiento del consumidor ecuatoriano

Los ultimos afios ha representado una situacion econdmica complicada para los
consumidores ecuatorianos. Aumento en la tasa desempleo, un terremoto en zonas
vulnerables del pais y un incremento momentaneo de 2% en el impuesto al valor
agregado ha generado que los consumidores reduzcan su consumo y busquen proteger su
presupuesto. Sin embargo, la canasta de consumo ha incrementado debido a una
modificacion en el comportamiento, donde se ha reducido la frecuencia de compra pero
aumenta el desembolso por cada visita donde los consumidores adquieren mas producto
a un menor precio, lo que ha producido que las unidades adquiridas aumenten pero el

precio se reduzca. (Kantar Worldpanel, 2017).

46



El consumidor ecuatoriano prioriza el ahorro y el consumo dentro del hogar, por lo que
se ha convertido en un comprador estratégico. Busca adquirir mayor cantidad de
producto a precios mas convenientes. Con mayor frecuencia realiza comparaciones de
precios, de marcas y de las situaciones que le representen mayor beneficio para la
compra. Es un consumidor que ha racionalizado su consumo Yy se siente satisfecho por

entender como hacerlo. (Zumba, 2017).

En Ecuador, en un contexto actual de recuperacion econémica, los consumidores toman
sus decisiones de manera mas racional. La principal preocupacion de los ecuatorianos es
la crisis econdmica, por tanto, el comprador ecuatoriano ha desarrollado una mayor
sensibilidad por los precios y busca productos que le representen ahorro; el 59% de
hogares tienen en cuenta el precio como un factor para la decision de compra. A partir
del 2016 el consumidor ecuatoriano se convierte en un comprador multicanal que
planifica a detalle su compra e incrementa su consumo en el hogar. En general, este tipo
de consumidor busca la mejor relacion calidad/precio donde las caracteristicas mas
importantes son la calidad del producto, un precio bajo y promociones. (Kantar IBOPE
Media, 2017).

De acuerdo a las tendencias en el mercado ecuatoriano, en los afios pasados existieron
muchos productos que se desvalorizaron debido a promociones y precios bajos, por lo
que ahora las empresas deben comunicar valor afiadido y priorizar el beneficio sobre el
precio. Ademas, debido a las limitaciones en el presupuesto es importante que los
consumidores puedan encontrar los productos en los canales correctos, de manera que
las empresas deben optimizar el portafolio en los canales adecuados. EI consumidor
ecuatoriano se ha vuelto mas exigente y diferenciado por lo que es necesario
segmentarlos correctamente para definir la mejor estrategia para cada grupo. (Kantar
Worldpanel, 2017).

Para el consumidor ecuatoriano es importante contar con informacion suficiente para
tomar una decision correcta. Los ecuatorianos pasan 6 horas 56 minutos al dia
consumiendo medios, donde la television continla como pantalla principal. (Kantar
IBOPE Media, 2017). Las conductas de compra de los consumidores ecuatorianos estan
influidas por factores como la globalizacion y las nuevas tecnologias, esto conlleva el
acceso a otros tipos de mercados, a un cambio en el proceso de compra y a la posibilidad

de comprar a en linea a traves de dispositivos digitales. (Zumba, 2017). En este sentido,
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la mayoria de personas realiza las compras desde un computador de escritorio y solo el

13% a través de dispositivos moviles. (Interactive Advertising Bureau, 2017, p.23).

El consumidor ecuatoriano esta adoptando tendencias mundiales de consumo digital, sin
embargo, en ocasiones se puede generar resistencia a las compras electronicas
basicamente por problemas como no ver el producto fisicamente, creer que no existe una
politica de garantia o devoluciones y temor a perder el dinero de la compra. (El
Comercio, 2018).
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6. Capitulo V: Investigacion de mercado

6.1. Objetivo de la investigacion

Analizar la percepcion que tienen los consumidores ecuatorianos acerca del comercio

electrénico, tanto en sus habitos de consumo como en su funcionalidad, examinando su

formacion por gustos y preferencias y determinando los atributos que consideran mas

importantes para poder determinar perfiles de consumo y la manera en la que el

comercio electronico incide en su comportamiento.

6.2. Universo objeto de estudio

El perfil del universo objeto de estudio se resume de la siguiente manera:

Perfil demografico: hombres y mujeres con edades entre 18 y 50 afios quienes
se encuentran dentro de la poblacion econdmicamente activa, y residentes del
perimetro urbano de la ciudad de Quito, al ser la capital de la nacién, con mayor
tasa de uso de Internet y tener la proyeccién a ser la ciudad mas poblada del

pais. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2017).

Perfil socioecondmico: Nivel socioeconémico comprendido en el rengo de
medio alto a alto, es decir, de estratos A, B y C+, que son quienes tienen mayor
intencion de compra online. (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones

y de la Sociedad de la informacién, 2017).

Perfil psicografico: Personas con personalidad que son consumidores activos en
especial de tecnologia y entretenimiento. Les gusta relacionarse con los
productos y las marcas que generan engagement y teniendo informacion a la

mano para tomar la mejor decision.
Perfil Conductual: Son heavy users de datos, buscan siempre estar conectados y

quieren estar comunicados, por lo tanto, tienen acceso a Internet y dispositivos

para relacionarse con otros usuarios y acceder a contenido digital.
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Para definir el valor del universo objeto de estudio se ha utilizado la informacion
proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos. De esta manera, de
acuerdo al INEC, la poblacion del sector urbano de la ciudad de Quito asciende a
1.911.966 habitantes, donde el 4583% (876.289) es parte de la poblacién
econdémicamente activa. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2017).

Ahora, de acuerdo a la cifras publicadas por Internet World Stats, en el Ecuador la tasa
de penetracion de uso de Internet es del 79,9%. Por lo tanto, para determinar la
poblacion econdmicamente activa del sector urbano de la ciudad de Quito con acceso a
Internet se debe obtener la proporcion equivalente al 79,9% de 876.289, lo que da un
valor de 700.155 habitantes. (Internet World Stats, 2017)

Finalmente, segln la encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondmico elaborada
por el INEC, los niveles A, B y C+ representan el 35,9% de la poblacion. Por lo tanto
para determinar la poblacién econdmicamente activa del sector urbano de la ciudad de
Quito, con acceso a Internet y de nivel socioeconémico A, B y C+ se debe obtener la
proporcion equivalente al 35,9% de 700.155, lo que da un valor de 251.356 habitantes;
este valor representard al universo de estudio para la investigacion. (Instituto Nacional
de Estadistica y Censo, 2011).

De manera resumida el universo de estudio se cuantifica de la siguiente manera:

Poblacion econédmicamente activa del sector urbano de la ciudad

de Quito 876.289
Tasa de penetracion de uso de Internet 79,9%
Poblacion econdmicamente activa del sector urbano de la ciudad

de Quito con acceso a Internet 700.155
Porcentaje sumatoria de niveles socioeconémicos A, By C+ 35,9%

Poblacion econdmicamente activa del sector urbano de la ciudad
de Quito, con acceso a Internet y de nivel socioeconémico A, By
C+ (Universo) 251.356
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6.3. Métodos y herramientas

Mediante la investigacion se busca describir los hechos ademas de explicar y determinar
las causas y efectos del comercio electronico. Las respuestas obtenidas seran capaces de

predecir el comportamiento del consumidor respecto a la temética de la investigacion.

Se busca obtener conclusiones que permitan definir los perfiles de comportamiento del
consumidor ecuatoriano en paginas de comercio electrénico, donde se recopilan datos
que muestren los aspectos mas relevantes y permitirdn formar una vision general

definiendo un contexto que represente la realidad y que sea aplicable al mercado actual.

Para la investigacion se han escogido los métodos adecuados que permitan conocer la
realidad, es por eso que la base tedrica que ha sido recopilada a lo largo de la

investigacion permitira complementar y ampliar la informacion.

e Investigacion cuantitativa

Como herramienta para una investigacion cuantitativa, se emplean encuestas a
los consumidores que permitiran establecer pardmetros y atributos que el
mercado considera relevantes asi como la percepcion que tienen sobre el

comercio electrdnico en el pais.

o Encuestas

La encuesta serd auto administrada de manera digital a través de un
formulario en linea, debido a que, como se detallo en el perfil del
mercado objetivo, esta herramienta permite alcanzar de una manera

efectiva a los consumidores con las particularidades mencionadas.

Tomando en cuenta que el valor del universo objeto de estudio es
superior a 100.000 se considera un universo objeto de estudio infinito,
por lo tanto, para determinar el valor de la muestra a utilizar se emplea la

siguiente férmula:
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Donde,

k: es una constante que depende del nivel de confianza que se

asigne.

o p: proporcion de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio.

o g: proporcion de individuos que no poseen las caracteristicas de

estudio.

o e: limite aceptable de error muestral.

Puntualmente para la investigacion, los valores que se reemplazan en la

férmula son los siguientes:

k: asignando un nivel de confianza del 95,5% este valor

corresponde a 2.

e p: por investigaciones anteriores se conoce que la proporcion de
compradores online en Ecuador es del 85%. (Universidad Espiritu
Santo, 2017)

e (:esigualal-p,esdeciresigual a 15%.

e e: el error muestral que se ha determinado para esta investigacion

es de +/- 6%.

Reemplazando estos valores en la formula descrita anteriormente, se
obtiene un valor de n = 142, por lo que este es el nimero de
consumidores a encuestar. Este nimero simboliza a una muestra
representativa que reflejara los resultados de la poblacion con un 95,5%
de confianza y que ayuda para el anélisis de informacion e interpretacion

de resultados.
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6.4. Analisis de resultados

6.4.1. Perfil de los entrevistados

Tabla 5: Distribucion por sexo

Frecuencia | Porcentaje
Hombre 56 38,10%
Mujer 91 61,90%
Total 147 100%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 16: Distribucién por sexo

m Hombre

B Mujer

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

De un total de 147 personas encuestadas, 56 (lo que representa el 38,1%) son
hombres mientras que 91 (lo que representa el 61,9%) son mujeres. Esto indica
que dentro de la muestra existieron mas mujeres que hombre y confirma la

distribucion por cuotas para el andlisis de resultados y la interpretacion de la

investigacion. (Figura 16).
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Tabla 6: Distribucion por edad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | acumulado
De 18 a 24 afios 12 8,20% 8,20%
De 25 a 34 afios 90 61,20% 69,40%
De 35 a 50 afios 29 19,70% 89,10%
Mayor a 50 afios 16 10,90% 100%
Total 147 100

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 17: Distribucion por edad

EDe 18 a 24 afios

mDe25 a 34 afios

B De35a 50afios
Mayora 50 afios

Fuente: Investigacién. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

La mayor parte de personas encuestadas se encuentra en un intervalo de edad de
25 a 34 afios, quienes representan un 61,2% de la muestra. Le siguen las personas
ubicadas en un rango de edad de 35 a 50 afios con un 19,7%. Las personas en un
intervalo de edad de 18 a 24 afios (8,2%) y mayores a 50 afios (10,9%) son los
segmentos con menor representacion (Figura 17). Es importante tener en cuenta
que el 89,1% de la muestra tiene hasta 50 afios, asociado directamente a la edad

productiva de la poblacion.
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Tabla 7: Distribucion por nivel de estudios

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Educacion
secundaria 5 3,40% 3,40%
Titulacién
Universitaria 83 56,50% 59,90%
Estudios de
Posgrado 12 8,20% 68,00%
Master Universitario 47 32,00%| 100,00%
Total 147 100%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 18: Distribucion por nivel de estudios

3.4%

B Educacion secundaria

m Titulacion Universitaria

B Estudios dePosgrado
Master Universitario

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Los individuos de la muestra, al igual que el universo objeto de estudio, estan
caracterizados por tener un nivel de instruccion educativa alto. Como se muestra
en la Figura 18, solamente un 3,4% tiene como nivel de estudios mas alto la
educacion secundaria; y por otro lado el 96,7% de encuestados cuentan con
titulacion universitaria (56,5%), master universitario (32,0%) u otros estudios de

posgrado (8,2%).
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Tabla 8: Distribucion por nivel de ingresos

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Medio bajo (Hasta USD 700) 39 26,50% 26,50%
Medio (De USD 701 a USD 2000) 75 51,00% 77,60%
Medio alto (De USD 2001 a USD
4000) 22 15,00% 92,50%
Alto (Mas de USD 4001) 11 7.50% 100,00%
Total 147 100,00%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 19: Distribucién por nivel de ingresos

mMedio bajo (HastaUSD 700)
mMedio (De USD 701 a USD 2000)
mMedio alto (De USD 2001 aUSD 4000)

Alto (Mas deUSD 4001)

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Mas de la mitad de las personas encuestadas (51,0%) tienen un ingreso
comprendido entre USD 701 a USD 2000. Un 26,5% tiene ingresos menores a
USD 700 y un 15,0% tiene ingresos entre USD 2001 y USD 4000. Ademas,
solamente un 7,5% tiene un ingreso superior a USD 4001 (Figura 19). Esto nos
indica que un 92,5% de los encuestados tiene un nivel de ingreso de medio bajo a
medio alto, lo que confirma el perfil de los entrevistados para los propositos de la

investigacion y analisis de resultados.
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6.4.2. Habitos de uso

Tabla 9: Preferencia lugar de compra/Sexo de los encuestados

Sexo

Hombre | Mujer Total

. Recuento 34 68 102
\t/iI::ltgaa % dentro de Preferencia de compra | 33,3% | 66,7% |100,0%
fisica % dentro de Sexo 60,7% | 74,7% | 69,4%
% del total 23,1% | 46,3% | 69,4%

Recuento 22 23 45
Sitios % dentro de Preferencia de compra | 48,9% | 51,1% |100,0%
web % dentro de Sexo 39,3% | 25,3% | 30,6%
% del total 15,0% | 15,6% | 30,6%

Recuento 56 91 147
Total % dentro de Preferencia de compra | 38,1% | 61,9% |100,0%
% dentro de Sexo 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 38,1% | 61,9% |100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Dévila Rivadeneira

Figura 20: Preferencia lugar de compra/Sexo de los encuestados

Mujeres

“““““““ 1 8 Hombres

Visita a tienda fisica Sitios web

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

El 69,4% de encuestados prefiere la visita a la tienda fisica para realizar la
compra de un producto o servicio, de los cuales el 33,3% corresponde a hombres

y el 66,7% a mujeres. Dentro del 30,6% de personas que prefieren realizar la
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compra a través de sitios web, se distribuyen hombres y mujeres por igual. Esto
indica que existe un potencial de crecimiento para el comercio electronico para lo
cual es necesario captar al mercado hacia los sitios web (Figura 20). Ademas, es

importante mencionar que no existen diferencias significativas en la preferencia

del lugar de compra en relacion a los diversos rangos de edad analizados.

Tabla 10: Principal utilidad de Internet para la compra de un producto o servicio

Frecuencia | Porcentaje
Comparar diferentes alternativas y precios 72 49,00%
Conocer la opinién y recomendaciones de otros clientes 33 22.40%
Buscar informacion 23 15,60%
Realizar el pedido, compra y pago 18 12,20%
Servicio de atencion posventa 1 0,70%
Total 147 100,00%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 21: Principal utilidad de Internet para la compra de un producto o
servicio

0.7%

m Comparar alternativas y precios
m Conocer opinion y recomendaciones
® Buscar informacion

Realizar el pedido. compray pago

Atencion posventa

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Dévila Rivadeneira

Las personas encuestadas consideran que la principal utilidad de Internet para la
compra de un producto o servicio es la posibilidad de comparar alternativas y
precios (49,0%), seguido de la facilidad de conocer la opinion vy
recomendaciones de otros clientes (22,34%) y buscar informacion (15,6%). La

opcion de realizar el pedido, compra y pago solamente tiene un 12,2% de
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asociacion como la principal utilidad de Internet, lo que indica que el mercado no
percibe esta herramienta como la ideal para realizar todo el proceso de compra
(Figura 21). Es importante tener en cuenta que no existen diferencias
significativas en cuanto al sexo y edad de los entrevistados en la que consideran

como principal utilidad de Internet.

Tabla 11: Uso frecuente de Internet para compra de productos o servicios

Sexo

Hombre | Mujer Total

Recuento 42 43 85
si % dentro de Usa Internet para compra | 49,4% | 50,6% | 100,0%
% dentro de Sexo 75,0% | 47,3% | 57,8%
% del total 28,6% | 29,3% | 57,8%

Recuento 14 48 62
No % dentro de Usa Internet para compra | 22,6% | 77,4% | 100,0%
% dentro de Sexo 25,0% | 52,7% | 42,2%
% del total 95% | 32,7% | 42,2%

Recuento 56 91 147
Total % dentro de Usa Internet para compra | 38,1% | 61,9% | 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 38,1% | 61,9% | 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Dévila Rivadeneira

Figura 22: Uso frecuente de Internet para compra de productos o servicios

Mujeres

= Hombres

SiusalInternet paralacompra NousalInternet paralacompra

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

El 57,8% de encuestados utiliza Internet para realizar la compra de productos o

servicios a través de paginas web que ofrecen esta posibilidad, de los cuales
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hombres y mujeres conforman este segmento en igual proporcion. Del 42,2% de
personas que no usa Internet para realizar sus compras, el 22,6% son hombres y
el 77,4% son mujeres, lo que indica que existen diferencias significativas en

cuanto al sexo respecto al uso de Internet para la compra de productos. (Figura

22).

Tabla 12: Compra en paginas nacionales o extranjeras

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Paginas extranjeras 78 53,10% 53,10%

Las dos, pero en su mayoria paginas extranjeras 34 23,10% 76,20%

Las dos, pero en su mayoria paginas nacionales 16 10,90% 87,10%

Las dos por igual 11 7,50% 94,60%

Paginas nacionales 8 5,40%| 100,00%
Total 147| 100,00%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 23: Compra en paginas nacionales o extranjeras

m/Paginas extranjeras

= Las dos pero en sumayoria extranjeras

m Las dos pero en sumayoria nacionales
Las dos porigual

Paginas nacionales

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Como se observa en la Figura 23, mas de la mitad de personas encuestadas
(53,1%) prefieren las paginas web extranjeras si tuvieran que realizar una compra
por Internet. Adicionalmente, el 23,1% de encuestados utilizaria las dos, pero en
su mayoria paginas extranjeras. Las personas que prefieren paginas ecuatorianas
(5,4%) y las que utilizarian las dos pero en su mayoria paginas nacionales
(10,9%) representan solamente el 16,3% lo que indica que el consumidor

ecuatoriano, hombres y mujeres sin diferencias significativas, no tienen una
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predisposicion a utilizar medios digitales nacionales para realizar sus compras

pero si lo haria en medios extranjeros, respondiendo al pensamiento de que los

productos extranjeros son de mejor calidad.

Tabla 13: Frecuencia de compra en Internet

Sexo

Hombre Mujer Total
Recuento 4 3 7
Méas de 1 |% dentro de Frecuencia de compra 57,1% 42,9% 100,0%
vez al mes | % dentro de Sexo 7,1% 3,3% 4,8%
% del total 2,7% 2,0% 4,8%
Recuento 13 19 32
1 vez al mes % dentro de Frecuencia de compra 40,6% 59,4% 100,0%
% dentro de Sexo 23,2% 20,9% 21,8%
% del total 8,8% 12,9% 21,8%
Recuento 28 28 56
1 vez cada 3 | % dentro de Frecuencia de compra 50,0% 50,0% 100,0%
meses % dentro de Sexo 50,0% 30,8% 38,1%
% del total 19,0% 19,0% 38,1%
Recuento 7 25 32
1 vez cada 6 | % dentro de Frecuencia de compra 21,9% 78,1% 100,0%
meses % dentro de Sexo 12,5% 27,5% 21,8%
% del total 4,8% 17,0% 21,8%
Recuento 4 16 20
1vez al afio % dentro de Frecuencia de compra 20,0% 80,0% 100,0%
% dentro de Sexo 7,1% 17,6% 13,6%
% del total 2,7% 10,9% 13,6%
Recuento 56 91 147
% dentro de Frecuencia de compra 38,1% 61,9% 100,0%
Total 1o, dentro de Sexo 100,0%| 100,0%|  100,0%
% del total 38,1% 61,9% 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira
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Figura 24: Frecuencia de compra en Internet

________

m Mujeres

59.49% [ b = Hombres

50,0%

20,0%
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mes meses meses

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Como se puede observar en la Figura 24, de las personas encuestadas, el 38,1%
declara que realiza una compra en Internet cada 3 meses, de las cuales hombres y
mujeres mantienen la misma proporcién. Las personas que realizan compras por
Internet 1 vez al mes 0 1 vez cada 6 meses, se ven representadas por el 21,8% de
los encuestados. Se puede evidenciar que existe una oportunidad para las
empresas de aumentar esta frecuencia de compra, tomando en cuenta las
diferencias significativas que existen en cuanto a la frecuencia de compra

respecto a hombres y mujeres.

Tabla 14: Tipo de compra

Frecuencia | Porcentaje
Compra personal 90 61,2%
Compra personal y para otras personas 50 34,0%
Compra para otras personas 7 4,8%
Total 147 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira
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Figura 25: Tipo de compra

m Compra personal

m Comprapersonal y para otras personas

Compra paraotras personas

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

La mayoria de personas realizan compras en Internet de caracter personal
(61,2%). Hay quienes ademas de realizar compras personales realizan también
compras para otras personas (34,0%), sin embargo, las personas que realizan
solamente compras para terceros representan apenas el 4,8% de encuestados
(Figura 25). Esto quiere decir que al momento de definir una estrategia para
paginas de comercio electronico, se debe pensar en las motivaciones y

necesidades de los consumidores de manera individual y personal.

Tabla 15: Dispositivo de compra

Edad
Del8a|De25a|De35a|Mayora| Total
24 anos | 34 afios | 50 afios | 50 afios
Recuento 7 63 13 6 89
0,
Computador é’igsgggvd:mmpra 7.9% | 70,8% | 14,6% | 6,7% | 100,0%
portatil o dentro de Edad | 58,3% | 70.0% | 44.8% | 37.5% | 60,5%
% del total 48% | 42.9% | 88% | 41% | 605%
Recuento 1 20 11 3 35
0,
Celular é’igsgggvdcfcompra 20% | 57.1% | 31.4% | 8.6% | 100,0%
Smartphone o " ientro de Edad | 8.3% | 22.2% | 37.9% | 18.8% | 23.8%
% del total 7% | 136% | 75% | 2.0% | 23.8%
Recuento 4 3 3 5 15
0,
Computador é’igggggvdjcompra 26,7% | 20,0% | 20,0% | 33,3% | 100,0%
de escritorio o'\ ro de Edad | 33.3% | 3.3% | 10,3% | 31.3% | 10.2%
% del total 27% | 2.0% | 20% | 34% | 102%

63




Recuento 0 4 2 2 8

0,

% dentro de 0.0% | 50,0% | 250% | 250% | 100,0%
Tablet Dispositivo compra

% dentro de Edad 0,0% 4,4% 6,9% | 125% | 5,4%

% del total 0,0% 2,7% 1,4% 1,4% 5,4%

Recuento 12 90 29 16 147

0,

% dentro de 82% | 61,2% | 19.7% | 10.9% | 100,0%
Total Dispositivo compra

% dentro de Edad 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

% del total 8,2% 61,2% | 19,7% | 10,9% | 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 26: Dispositivo de compra

60,5%

Computador portatil Smartphone Computador de escritorio Tablet

BDel8al4afios MDe25a34afios ™De35a50afios Mayora 30 afios

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Como se puede observar en la Figura 26, de manera general, el 60,5% de
personas encuestadas prefiere el computador portatil como dispositivo para
realizar compras a través de Internet, seguido del celular Smartphone (23,8%), el
computador de escritorio (10,2%) vy la tablet en dltimo lugar con un 5,4%. Sin
embargo, existen diferencias en cuanto a los rangos de edad; en este sentido, el
uso del portatil en la compra por Internet es mayor en personas de 25 a 34 afios
(70,0%), el de Smartphones predomina en personas de 35 a 50 afios (37,9%), en
personas de 18 a 24 afios el computador de escritorio es preferido en un 33,3%, y

la tablet es el dispositivo con més uso en personas mayores a 50 afios.
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Tabla 16: Categorias de compra

Porcentaje P . :

Frecuencia | sobre la orcentaje | Porcentaje

muestra sobre total | acumulado
Ropa, zapatos y complementos 90 61,22% 14,90% 14,90%
Turismo y viajes 81 55,10% 13,41% 28,31%
Entradas a cines, shows y eventos 70 47,62% 11,59% 39,90%
Celulares y tablets 56 38,10% 9,27% 49,17%
Computadores e informatica 46 31,29% 7,62% 56,79%
Libros 38 25,85% 6,29% 63,08%
Articulos deportivos 33 22,45% 5,46% 68,54%
Servicios educativos 30 20,41% 4,97% 73,51%
Productos de belleza 28 19,05% 4,64% 78,15%
Salud y cuidado personal 24 16,33% 3,97% 82,12%
Alimentos y bebidas 23 15,65% 3,81% 85,93%
Juguetes y videojuegos 21 14,29% 3,48% 89,40%
Fotografias y videocamaras 18 12,24% 2,98% 92,38%
Relojes y joyeria 18 12,24% 2,98% 95,36%
Autos, motos y repuestos 11 7,48% 1,82% 97,19%
Modsica e instrumentos 11 7,48% 1,82% 99,01%
Casay jardin 6 4,08% 0,99% 100,00%

Total 604 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 27: Categorias de compra
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Dentro de las categorias analizadas, como se observa en la Figura 27, las que mas
[laman la atencidon de los encuestados son las de “ropa, zapatos y complementos”
(61,22%), “turismo y viajes” (55,1%) y “entradas a cine, shows y eventos”
(47,6%). Por el contrario, las que no tienen tanto interés con el publico objetivo
son las categorias de “autos, motos y repuestos” (7,5%), “musica e instrumentos”
(7,5%) y “casa y jardin” (4,08%). Esto ayuda a identificar el tipo de productos
que el consumidor ecuatoriano estaria dispuesto a adquirir a través de paginas de
comercio electronico para definir un portafolio de productos efectivo para las

empresas que deseen incursionar en este entorno.

Tabla 17: Tiempo de Gltima compra

) : Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
Menos de 1 mes 66 44,9% 44,9%
De 1 a 3 meses 39 26,5% 71,4%
De 3 a 6 meses 20 13,6% 85,0%
De 6 a 9 meses 10 6,8% 91,8%
De 9 meses a 1 afio 6 4.1% 95,9%
Mas de 1 afio 4 2,7% 98,6%
No he realizado compras 2 1,4% 100,0%
Total 147 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 28: Tiempo de Gltima compra
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Noha realizado compras

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira
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La mayor parte de las personas encuestadas (44,9%) han realizado una compra
por Internet hace menos de 1mes, y de 1 a 3 meses existe una tasa de compra del
26,5%. Estos valores van decreciendo conforme mayor es el tiempo de la ultima
compra (Figura 28), lo que se puede interpretar como la disposicion y la apertura
del mercado ecuatoriano a llevar a cabo transacciones comerciales a traves de

medios electrénicos.

Tabla 18: Valor de la ultima compra

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
No ha realizado compras 2 1,4% 1,4%
Menos de USD 20 7 4,8% 6,1%
De USD 20 a USD 50 25 17,0% 23,1%
De USD 50 a USD 100 34 23,1% 46,3%
De USD 100 a USD 200 33 22,4% 68,7%
De USD 200 a USD 500 23 15,6% 84,4%
Més de USD 500 23 15,6% 100,0%
Total 147 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Figura 29: Valor de la tltima compra
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Fuente: Investigacién. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Alrededor de 67% de personas declaran que el valor de la dltima compra que
realizaron por Internet fue de hasta USD 200. Donde el 22,4% corresponde a un
valor entre USD 100 a USD 200 y el 23,1% a un valor entre USD 50 y USD 100
(Figura 29), sin diferencias por sexo o edad. Con esto se puede hacer una
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impresion sobre la cantidad que los consumidores ecuatorianos gastan dentro del

comercio electrénico.

Tabla 19: Medio de pago

Edad
De18a|De25a|De3sa| MO | Total
24 afnos | 34 afnos | 50 afios a~50
afios
Recuento 8 62 24 14 108
] o % medio de pago 74% | 57,4% | 22,2% | 13,0% |100,0%
Tarjeta de credito o, o6 de Edad 66.7% | 68,9% | 82,8% | 87.5% | 73.5%
% del total 54% | 42,2% | 16,3% | 9,5% | 73,5%
Recuento 1 21 0 0 22
. . % medio de pago 45% | 955% | 0,0% 0,0% | 100,0%
Tarjeta de débito o, oo de Edad 83% | 23,3% | 0,0% | 0,0% | 150%
% del total 7% | 143% | 0,0% | 0,0% | 15,0%
Recuento 0 3 1 2 6
Pago contra % medio de pago 0,0% 50,0% | 16,7% | 33,3% | 100,0%
entrega % dentro de Edad 0,0 | 33% | 34% | 125% | 4,1%
% del total 0,0% 2,0% 7% 1,4% 4,1%
Recuento 1 2 2 0 5
Plataformas o4 medio de pago 20,0% | 40,0% | 40,0% | 0,0% | 100,0%
externas d; h39° g6 dentro de Edad 83% | 22% | 69% | 00% | 3.4%
(€ PayPal) o/ el total 7% | 14% | 14% | 00% | 3.4%
Recuento 2 0 2 0 4
Transferencia % medio de pago 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% | 100,0%
bancaria % dentro de Edad 16,7% | 0,0% | 6,9% | 0,0% | 2,7%
% del total 1,4% 0,0% 1,4% 0,0% 2, 7%
Recuento 0 2 0 0 2
Débito directo de % medio de pago 0,0% |100,0% | 0,0% 0,0% |100,0%
la cuenta % dentro de Edad 0,0% 2,2% 0,0% 0,0% 1,4%
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4%
Recuento 12 90 29 16 147
% medio de pago 8,2% | 61,2% | 19,7% | 10,9% | 100,0%
Total % dentro de Edad 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 8,2% | 61,2% | 19,7% | 10,9% | 100,0%

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

68




Figura 30: Medio de pago
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Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Dévila Rivadeneira

Como se puede observar en la Figura 30, la gran mayoria de personas
encuestadas (73,5%) prefieren realizar sus compras a través de comercio
electronico utilizando tarjetas de crédito como medio de pago. Es importante que
las paginas web que ofrezcan el servicio de compra en linea brinden esta opcion
de pago para aportar a una buena experiencia del usuario y cerrar la venta. La
tarjeta de débito, con una proporcion bastante menor (15,0%), es considerada el
segundo mejor medio de pago. Ademas, existen diferencias en cuanto a rangos
de edad y el considerado el mejor medio de pago, como se puede observar en la
Tabla 19.

6.4.3. Factores de importancia

Se solicitd a los encuestados que, pensando en el momento de realizar una
compra a través de Internet, puntien el nivel de importancia de una serie de
caracteristicas en una escala de 0 a 10, donde 0 se referia a “Nada importante” y

10 “Muy importante”.

Entre los atributos determinados a valorar su importancia, se incluyeron
caracteristicas relacionadas a los productos, precios y formas de pago, publicidad
y promociones, servicio de entrega, atencion en linea, disefio, facilidad y

seguridad.
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Tabla 20: Importancia de atributos del comercio electrénico

. Importancia
Atributos (PromedF:o ponderado)
Atencion en linea 6,56
Publicidad y promociones 6,97
Disefio pagina web 7,07
Comentarios clientes 7,46
Marca de productos 7,50
Precios bajos 7,54
Formas de pago 7,83
Gama de productos 7,88
Anonimato 7,90
Tiempo de entrega 7,93
Envio sin costo 8,07
Devoluciones y cambios 8,11
Descripcién productos 8,20
Facilidad compra 8,37
Calidad de productos 8,56
Seguridad 8,58
Importancia General 8,44

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

De esta manera, los atributos evaluados del comercio electronico tienen un nivel
de importancia para los encuestados con valores comprendidos entre 6,56 y 8,58
(sobre 10). Como se observa en la Tabla 20, dentro de las caracteristicas
valoradas como las mas importantes se encuentran la seguridad del sitio web
(8,58), la calidad de los productos ofrecidos (8,56) y la facilidad del sistema de
compra de la pagina (8,37). Sin embargo, otros atributos son importantes en
menor nivel para el mercado, como por ejemplo el disefio de la pagina web
(7,07), la publicidad y las promociones que realizan (6,97) y la atencion en linea

durante el proceso de compra (6,56).

Estos valores indican los atributos mas importantes para los consumidores y
aquellos que deben ser tomados en cuenta por las empresas de comercio
electronico con el objetivo de brindar una experiencia de usuario favorable que
ayude a la captacion de clientes y a la rentabilizacion de sus actividades en la

web.
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Figura 31: Importancia de atributos del comercio electrdnico
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Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Igualmente, se pidio a los encuestados que puntien la importancia general de
realizar compras a través de Internet considerando todos los aspectos evaluados
anteriormente. Como resultado de esta evaluacion, se obtiene que la utilidad del
comercio electronico representa una importancia de 8,44/10 para los
consumidores. Es necesario tener en cuenta esta valoracion ya que demuestra el
potencial de las ventas por Internet en el mercado ecuatoriano y es un indice que

sirve de guia para empresas que se desarrollen en este modelo de negocio.
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6.4.4. Perfiles de consumo e incidencia

Mediante la interpretacion de los factores que intervienen en la adopcion del
comercio electronico y un andlisis tipologico no jerarquico realizado con la
informacion recopilada, se logré clasificar a los consumidores ecuatorianos en
diferentes perfiles de tal manera que los individuos dentro de cada segmento
compartan las mismas caracteristicas y presenten rasgos propios sobre habitos,

actitudes y factores sociodemogréaficos.

De esta manera, en base al proceso de ruptura del mercado, la distribucion de
individuos en cada segmento y el nivel de significancia de las variables
representativas, se han podido identificar cuatro perfiles con la finalidad de
agrupar consumidores con necesidades similares y que sirvan de guia para las
empresas del sector parao ofrecer una propuesta de valor atractiva para cada

segmento.

e Segmento 1 (36,1%): Los enfocados

Figura 32: Perfil Segmento 1, Los enfocados

Distribucién por sexo Distribuciéon por edad Distribucién por ingresos

3.8% 7.5%

Alto (Mds de USD
M 4001)

u Medio alto (De USD
2001 a USD 4000)

8 Medio (De USD 701 2
USD 2000)

u Medio bajo (Hasta USD
700)

5 De18 a 24 afios ®De 25 a 34 afios

17.9%
B Hombres © Mujeres "De35a 50afos “ Mayor a 50 afios -

Fuente: Investigacién. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Hombres y mujeres que visitan sitios web cuando necesitan comprar algo
especifico, solamente en paginas que conocen 0 que se las han
recomendado. Consideran que comprar por Internet es divertido y
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sencillo y planifican un momento puntual para realizar sus compras, lo

que consideran les permite aprovechar mejor su tiempo.

Cuando necesitan realizar una compra buscan el producto por Internet,
donde tienen la posibilidad de encontrar lo que es gusta sin necesidad de
revisar muchas opciones y conseguir los mejores precios antes de tomar
una decision, para la cual no considera necesarias las recomendaciones de

otros usuarios.

Sus compras las realizan en su mayoria en tiendas fisicas y piensan que la
principal utilidad de Internet es comparar alternativas y realizan compras

por este medio por lo general una vez cada tres meses.

e Segmento 2 (21,1%): Los exploradores

Figura 33: Perfil Segmento 2, Las exploradoras

Distribucién por sexo Distribuciéon poredad Distribucién poringresos

3.2% 6.5%
12,9%

Alto (Mas de USD
4001)

# Medio alto (De USD
2001 a USD 4000)

5 Medio (De USD 701 a
USD 2000)

® Medio bajo (Hasta USD
T00)

mDe 18 a 24 afios WDe?25 a 34 afios

S Hombres = Mujeres "De35a 30 afios " Mavor a 30 afios

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Este grupo se caracteriza por estar conformado en su mayoria por mujeres
que, a pesar de realiza pocas compras a traves de Internet (una vez cada
tres 0 seis meses), ven a este medio como facil y entretenido. Visitan
sitios web cuando necesitan realizar una compra especifica y planifican
un momento determinado para acceder a paginas de comercio electronico

que conocen y saben que funcionan.
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Aunque prefieren el contacto fisico en el punto de venta, consideran que
Internet les permite aprovechar mejor el tiempo ya que pueden acceder a
recomendaciones para tomar la mejor decision sobre la compra y revisar
varias opciones antes de decidir, todo con el fin de encontrar los mejores

precios y promociones.

e Segmento 3 (26,5%): Expertos Online

Figura 34: Perfil Segmento 3, Expertos Online

Distribucién por sexo Distribucion poredad Distribucién poringresos

10.3%

Alto (Mis de USD

4001)

u Medio alto (De USD
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5 Medio (De USD 701 a
USD 2000)

8 Medio bajo (Hasta USD
T00)

B De 18 a 24 afios WDe25 a 34 afios

S Hombres ® Mujeres "De35a 30 afios " Mavor a 30 afios

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Conformado por hombres y mujeres, este segmento es el que mas
predisposicion tiene a realizar las compras a través de sitios web, con una
frecuencia de una vez al mes o0 una vez cada tres meses. Son personas que
consideran que comprar a través de medios digitales es sencillo por lo que

ingresan a paginas web por diversion y ver las novedades.

Les gusta explorar nuevas paginas web desde cualquier lugar y en
cualquier momento, y recomendarselas a sus conocidos ya que sienten

gue a través de estos medios tienen un mayor control sobre la compra.

Realizan sus compras por Internet ya que las compras en lineas les ayuda
a aprovechar mejor su tiempo, ademas de revisar diversas opciones para
encontrar el mejor precio y conocer las opiniones y recomendaciones de

otros usuarios sobre los productos de su interes.
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Segmento 4 (16,3%): Los Vintage

Figura 35: Perfil Segmento 4, Los Vintage
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Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira

Este grupo de consumidores esta conformado en su mayoria por mujeres
y, contrario a los Expertos Online, es el que menos interés tiene en
realizar compras a través del comercio electronico. Ven a Internet y las
compras por esta via como algo confuso y sin una ventaja clara, es por
es0 gue ingresa a estos sitios web exclusivamente por necesidad y a los
mas conocidos para no tomar riesgos innecesarios, realizando compras

online una vez cada seis meses o cada afo.

Considera que Internet les hace perder tiempo por su complejidad, por
eso les gusta asignar un momento especifico para visitar las tiendas
fisicas y encontrar los productos a los que estan acostumbrados, ya que
no les importa pagar mas con tal de examinar fisicamente el producto

antes de comprarlo.

Se puede evidenciar que la toma de decisiones del consumidor ecuatoriano, y casi todas

las fases en el proceso de decision de compra, ahora tienen un factor online. Conforme la

tecnologia avanza, las compras a través de medios digitales son capaces de ofrecer una

experiencia mas atractiva que la que se puede realizar en la tienda de forma fisica.

Las plataformas de mercado por Internet transforman la experiencia de compra en un

intercambio de informacion que ayuda en el proceso de decision. La evolucién
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tecnoldgica ha producido un cambio en los habitos de compra y comportamiento del
consumidor ecuatoriano, los cuales deben ser oportunamente interpretados por las

marcas y empresas, y asi definir la mejor estrategia de captacion para los diversos
segmentos definidos.

Figura 36: Segmentos consumidor ecuatoriano online

8 Losenfocados

m Expertos Online

¥ Los exploradores
Los Vintage

Fuente: Investigacion. Elaborado por: Felipe Davila Rivadeneira
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7. Conclusiones

La globalizacion es una caracteristica fundamental de las nuevas sociedades en cuanto a la
produccidn y consumo, en este sentido, las tecnologias de informacion y comunicacion se
relacionan con transformaciones orientadas al progreso de la sociedad y la calidad de vida de
las personas. En esta sociedad de la informacién tiene gran importancia la produccion y
transmision de conocimiento que es cada vez mas relevante en la realidad social y

economica.

Internet se presenta como una revolucién cultural y el canal méas importante que ha facilitado
el progreso del comercio electronico. Se considera un mercado donde se llevan a cabo
intercambios y que estd compuesto por consumidores potenciales y productos puestos a su
disposicién. Las personas pueden acceder a gran cantidad de informacién y alternativas,
donde Internet brinda una comunicacion bidireccional entre clientes y empresas, las cuales
deben desarrollar una ventaja competitiva y un conocimiento del cliente, los productos, las

operaciones Yy la tecnologia.

El comportamiento del consumidor consiste en entender la manera en la que las personas
toman decisiones relacionadas a la compra. Mediante las nuevas tecnologias las empresas
pueden determinar los gustos y preferencias de los consumidores y personalizar sus
productos. Internet y el comercio electrénico pueden influir en las etapas del proceso de
compra de los consumidores, agregando valor e incrementando las posibilidades de venta de
un producto. Las empresas deben tener en cuenta la importancia de las motivaciones
utilitarias y emocionales en las experiencias de compra ya que permitird establecer una

estrategia efectiva.

En Sudamérica, la penetracion de Internet crece rapidamente (71,5%) donde Ecuador se
encuentra en los primeros lugares (79,9%) y busca implementar politicas que apoyen el
acceso a las nuevas tecnologias y que aporten a mejorar la calidad de vida y la insercion de
los individuos en la sociedad. ElI comercio electrénico es un sector en desarrollo gracias al
numero de usuarios en Internet y de tiendas online, donde el 51% de las compras a través de
este medio se realizan en las tres principales ciudades del pais (Quito, Guayaquil y Cuenca),
donde el consumidor ecuatoriano se caracteriza por buscar el ahorro y el consumo dentro del

hogar por lo que se ha convertido en un comprador estratégico.
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La mayoria de consumidores ecuatorianos (69,4%) prefieren visitar la tienda fisica en lugar
de utilizar Internet para realizar una compra, ademas, consideran que la principal utilidad de
los medios digitales dentro del proceso de compra es la posibilidad de comparar diferentes
precios y opciones (49,0%), y en su mayoria (53,1%) utilizan paginas web extranjeras para
adquirir productos a traves de Internet. Esto determina una oportunidad de crecimiento para
el comercio electronico incrementando el uso de este medio para gestionar la compras a en

linea a través de paginas web que ofrecen este servicio.

Dentro del comercio electrénico, las categorias que mas interesan a los consumidores
ecuatorianos son las de “ropa, calzado y complementos”, “turismo y viajes” y “entradas al
cine, shows y eventos”, ademas de mencionar que el valor de la Gltima compra a travées de
Internet fue de hasta USD 200 y prefieren utilizar la tarjeta de crédito como medio de pago.
Es importante que las empresas que manejan este modelo de negocio ofrezcan productos y
servicios de calidad para los clientes y que brinden las caracteristicas valoradas como las méas

importantes para mejorar la experiencia del cliente como seguridad y facilidad en la compra.

El consumidor ecuatoriano esta vinculado fuertemente a la tecnologia y su proceso de
compra tiene una orientacion digital lo que ha producido un cambio en los habitos de compra
y su conducta. Se pueden definir cuatro perfiles de consumidores ecuatorianos involucrados
en el comercio electronico, estos son “los enfocados”, “los exploradores”, “los expertos
online” y “los vintage”; cada grupo tiene sus propios habitos, actitudes y comportamiento por
lo que es importante que las empresas orientadas al sector del e-commerce sepan

diferenciarlos y ofrecer diversas propuestas de valor orientadas a cada segmento.
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9. Anexos

Anexo 1
Modelo de encuesta

Buenos dias, nos encontramos realizando un estudio sobre hébitos de consumo en el mercado
ecuatoriano. Le agradecemos su colaboracidn en una serie de preguntas que encontrard a continuacion.
Esta encuesta anénima no deberia tomar mas de 10 minutos. jGracias por su colaboracion!

BLOQUE FILTROS

F1. Antes de empezar, por favor seleccione si usted o algin miembro de su familia trabajan en alguna de
estas actividades:

Empresa de investigacién de mercados:
Empresa de comercio electronico:
Supermercados:

Administracion pdblica:

Otros:

g~ WN B

F2. ;Cuantos afos tiene actualmente? Por favor seleccione un rango de edad:

Menor de 18 afios:
De18a?24afios:
De 25a 34 afios:
De35a50afos:
Mayor a 50 afios:

g B~ W N B

F3. ¢ Es usted usuario frecuente de Internet?

Si: 1

No: 2

F4. ;Reside usted en la ciudad de Quito?

Si: 1

No: 2

HABITOS DE USO

P1. Para la compra de un producto o servicio, ¢prefiere realizarlo de manera presencial en una tienda
fisica 0 a través de sitios web en Internet?

Visita a tienda fisica: 1
Sitios web en Internet: 2
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P2. ¢Cuél considera que es la principal utilidad de Internet para la compra de un producto o servicio?

Buscar informacién:

Comparar diferentes alternativas y precios:

Conocer la opinion y recomendaciones de otros clientes:
Realizar el pedido, compray pago:

Servicio de atencién posventa:

g b~ W DN B

P3. ¢Utiliza a menudo Internet para realizar compra de productos o servicios a través de empresas y
paginas web que ofrecen este servicio?

Si: 1

No: 2

P4. Al momento de realizar una compra a través de una pagina web, ¢la realiza en paginas web nacionales
0 extranjeras?

Péaginas nacionales:

Paginas extranjeras:

Las dos, pero en su mayoria paginas nacionales:
Las dos, pero en su mayoria paginas extranjeras:
Lasdos porigual:

g~ W N

P5. ¢Con qué frecuencia realiza una compra a través de Internet?

Mésde lvezal mes:
lvezalmes:
1vezcada3 meses:
1vez cada 6 meses:
lvezalafo:

g B W DN B

P6. Por lo general, cuando piensa en realizar una compra a través de Internet ¢es una compra personal o
para otras personas?

Compra personal: 1
Compra para otras personas: 2
Las dos por igual: 3

P7. ¢Desde qué dispositivos considera que es mas comodo realizar una compra a través de Internet?

Computador portatil:
Computador de escritorio:
Celular Smartphone:
Tablet:

A WODN -
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P8. ¢Si realizara una compra a través de Internet, qué categorias de productos son los que méas llaman su
atencion?

Alimentos y bebidas: 1
Productos de belleza: 2
Celulares y tablets: 3
Fotografia y videocamaras: 4
Computadoras e informéatica: 5
Juguetes y videojuegos: 6
Relojesy joyeria: 7
Libros: 8
Ropa, zapatos y complementos: 9
Salud y cuidado personal: ___ 10
Casayjardin: 11
Autos, motos y repuestos: 12
Mdasica e instrumentos: 13
Articulos deportivos: 14
Turismo y viajes: 15
Entradas a cines, shows y eventos: __ 16
Servicio educativos: 17

P9. ¢Hace cuanto fue la ultima compra que usted realiz6 por Internet?

Menosde1mes:

Dela3meses:

De3a6meses:

De6a9meses:

De9mesesalafio:

Méas de 1 afio:

No he realizado compras por Internet: __

~N o OB W DN

P10. Aproximadamente, ¢;cual fue el valor de la Gltima compra que usted realizé por Internet?

Menos de USD 20:
DeUSD 20aUSD50:
DeUSD50aUSD 100:
De USD 100 a USD 200: _
De USD 200aUSD 500:
Més de USD 500:

o OB W N

P11. ;Cual considera usted que es el mejor medio de pago cuando se realizan compras a través Internet?

Tarjeta de crédito:

Tarjeta de débito:

Débito directo de la cuenta:

Transferencia bancaria:

Pago contraentrega:

Plataformas externas de pago (ej. PayPal):

o OB W DN
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P12. Al momento de realizar una compra a través de Internet, ;qué tan importantes son para usted las
siguientes caracteristicas? Por favor, puntie en una escala de 0 a 10, donde 0 es “Nada importante” y 10
“Muy importante”.

Facilidad en la compra:

Disefio de la pagina web:

Sensacion de seguridad:

Amplia gama de productos:

Calidad de los productos:

Marca de los productos que se ofrece:

Precios bajos:

Descripcion detallada del producto:

Atencion en linea durante la compra:

Diversas formas de pago (tarjeta, transferencia, contra reembolso, etc.):
Politica de devoluciones, cambios y reembolsos:
Envio a domicilio sin costo:

Tiempo de entrega a domicilio:

Anonimato y confidencialidad de la informacién:
Comentarios y valoraciones de otros clientes:
Publicidad, promociones y descuentos:

P13. Y en general, considerandolo todo, ¢qué tan importante es para usted la posibilidad de realizar
compras a través de Internet?

Importancia general:

BLOQUE ACTITUDINAL

P14. Ahora tendra un conjunto de pares de frases que resumen opiniones/actitudes. De cada par,
seleccione por favor cual es la que mejor refleja lo que usted piensa o acostumbra a hacer.

Sélo visito sitios web de compras cuando necesito comprar algo 1
Visito sitios web de compras solo por diversion y por ver las novedades 2
Comprar por Internet es divertido y sencillo 1
No me gusta comprar por Internet, es confuso y no tiene una ventaja clara 2
So6lo navego por los sitios web que conozco o0 me han recomendado 1
Me gusta explorar nuevas paginas y ser yo quien se las recomiende a mis conocidos 2
Comprar en linea me ayuda a reducir el estrés ya que puedo entrar desde cualquier lugar 1
Si tengo que comprar algo, planifico un momento especifico para hacerlo 2
Internet y las compras en linea me han ayudado a aprovechar mejor el tiempo 1
Para comprar en linea se necesita demasiado tiempo por lo complicado que es 2
Cuando necesito comprar algo tengo claro y tomo la decisién yo solo 1
Siempre busco ayuda y recomendaciones para tomar la mejor decision sobre que comprar 2
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Cuando no sé me ocurre dénde comprar algo, lo busco y lo compro por Internet 1

Recorro todas las tiendas de la ciudad hasta encontrar lo que necesito 2
Al comprar a través de Internet siento que tengo un mayor control sobre la compra 1
Internet me confunde, prefiero el contacto fisico en el punto de venta 2
No necesito perder tiempo revisando muchas opciones porque ya sé lo que me gusta 1
Lo mejor de Internet es que se puede revisar muchas opciones antes de decidir 2
Comprando por Internet se pueden conseguir los mejores precios y promociones 1
No me importa tener que pagar mas, prefiero ver y tocar el producto antes de comprarlo 2

BLOQUE DATOS CLASIFICACION
P15. Por favor, ;cual es su género?

Hombre: 1
Muijer: 2

P16. Por favor, de las siguientes opciones seleccione la que mejor define la composicion de su hogar:

Jovenes independientes:

Parejas jovenes sin hijos:

Parejas con hijos pequefios (menores a 6 afios):
Parejas con hijos de edad media (entre 6 y 17 afios):
Parejas con hijos mayores (18 a 30 afios):

Parejas adultas sin hijos:

Adultos independientes:

~N o OB W N

P17. ;Cudl es su nivel de estudios?

Sin estudios: ___

Educacién primaria:
Educacion secundaria:
Titulacién Universitaria:
Estudios de Posgrado:
Master Universitario:
Doctorado: __

~N o OB~ W N P

P18. ;Cudl es su situacion laboral actual?

Trabajador independiente:

Trabajador en relacion de dependencia:
Temporalmente inactivo:

Jubilado:

Se ocupa del hogar:

Estudiante:

o OB W DN
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P19. ;Cudl es su estado civil?

Casado:
Soltero:
Viudo:
Divorciado:

A WODN P

P20. Para efectos de clasificacion estadistica, ¢podria indicar de forma aproximada, en qué rango se
sitan sus ingresos mensuales?

No tiene ingresos de ningun tipo:
Menos o igual a USD 400:
DeUSD401aUSD 700: _

De USD 701 a USD 1000: __

De USD 1001 a USD 1500: _

De USD 1501 a USD 2000:

De USD 2001 a USD 2500:

De USD 2501 a USD 3000:
De USD 3001 a 4000:
De US 4001 a 5000:

Més de USD 5000:

O© 00 N O Ol & WDN -

el
R O
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Anexo 2

Anélisis Tipologico No Jerarquico
Analisis de clusteres de K-medias

Centros de clUsteres finales

Cluster
1 2 3 4
Visito sitios web por necesidad / Diversion 1,15 1,16| 167| 142
Es divertido y sencillo / Confuso y sin ventaja 1,02) 1,19 1,00f 1,63
So6lo conocidos / Explorar nuevos 1,11 1,06| 1,79| 1,13
Cualquier momento y lugar / Momento especifico 162 177 1,31 2,00
Aprovechar el tiempo / Perder tiempo 1,17 1,06 1,05 1,67
Decido solo / Busco recomendaciones 1,09 197 1,72 1,33
Busco en Internet / Busco en tiendas 1,06 158 1,10 1,96
Control en la compra / Es confuso 1,15 1,68 1,05/ 1,96
Opcidn segura / Revisar opciones 147 197 182 1,33
Mejores precios / Ver y tocar el producto 1,23 1,13| 1,05| 1,63
ANOVA
Cluster Error
Media | Media | Sig.
cuadratica g cuadratica g
Visito sitios web por 2,304 3 178 | 143 | 13430 | ,000
necesidad / Diversion
Es divertido y sencillo / 2421 3 080 143 | 30,248 | 000
Confuso y sin ventaja
So6lo conocidos / Explorar 4,608 3 113 143 40,738 000
nuevos
Cualquier momento y lugar/ |, 56, 3 183 143 | 14536 | ,000
Momento especifico
Aprovechar el tiempo / Perder 2,235 3 116 143 10,286 000
tiempo
Decido solo / Busco 5,994 3 131 | 143 | 45767 | 000
recomendaciones
Busco en Internet / Busco en 5,800 3 104 143 55565 000
tiendas
Control en la compra / Es 5,914 3 115 143 | 51,493 | ,000
confuso
Opcion segura / Revisar 2,784 3 177 143 | 15,768 | ,000
opciones
Mejores precios / Ver y tocar 1,768 3 142 143 12,457 000
el producto

Las pruebas F sélo se deben utilizar con fines descriptivos porque los clisteres se han elegido para maximizar las
diferencias entre los casos de distintos clUsteres. Los niveles de significacion observados no estan corregidos para
esto y, por lo tanto, no se pueden interpretar como pruebas de la hipdtesis de que los medias de clister son iguales.
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NUmero de casos en cada clUster

Cluster 1 53,000
2 31,000
3 39,000
4 24,000

Valido 147,000

Perdidos 0,000
Anexo 3

Caracterizacion de los segmentos en variables pasivas

NUmero de caso de clister * Sexo

Sexo - Total
Hombre Mujer
Cluster 1  Recuento 28 25 53
% dentro de cluster 52,8% 47,2% 100,0%
% dentro de Sexo 50,0% 27,5% 36,1%
% del total 19,0% 17,0% 36,1%
Cluster 2 Recuento 4 27 31
% dentro de cluster 12,9% 87,1% 100,0%
% dentro de Sexo 7,1% 29,7% 21,1%
% del total 2,7% 18,4% 21,1%
Cluster 3 Recuento 17 22 39
% dentro de cluster 43,6% 56,4% 100,0%
% dentro de Sexo 30,4% 24,2% 26,5%
% del total 11,6% 15,0% 26,5%
Cluster 4  Recuento 7 17 24
% dentro de cluster 29,2% 70,8% 100,0%
% dentro de Sexo 12,5% 18,7% 16,3%
% del total 4,8% 11,6% 16,3%
Total Recuento 56 91 147
% dentro de cluster 38,1% 61,9% 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 38,1% 61,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 14,5332 3 ,002
Razon de verosimilitud 15,829 3 ,001
N de casos validos 147

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

esperado es 9,14.
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NuUmero de caso de cluster * Edad

Edad
Del1l8a24|De25a34|De35a50| Mayora Total
anos anos anos 50 afos

Clister1  Recuento 2 30 13 8 53

0,

% dentro de 3.8% 56,6% 24.5% 151%|  100,0%

cluster

0,

é’ dgg”tro de 16,7% 33,3% 44,8% 50,0% 36,1%

% del total 1,4% 20.4% 8.8% 5.4% 36,1%
Cluster 2  Recuento 4 20 6 1 31

0,

% dentro de 12.9% 64.5% 19.4% 32%|  100,0%

cluster

0,

é‘) dgg”tro de 33,3% 22.2% 20.7% 6.3% 21.1%

% del total 2,7% 13,6% 4,1% 1% 21,1%
Clister 3  Recuento 4 26 6 3 39

0,

% dentro de 103%|  66.7%|  15.4% 7.7%|  100,0%

cluster

0,

é" dgg”tro de 333%|  289%|  207%|  18.8%|  26.5%

% del total 2. 7% 17.7% 4.1% 2 0% 26.5%
Clister4 Recuento 2 14 4 4 24

0,

% dentro de 8.3% 58,3% 16.7% 16,7%|  100,0%

cluster

0,

é’ dgg”tro de 16,7% 15.6% 13.8% 25.0% 16,3%

% del total 1.4% 9.5% 2 7% 2 7% 16,3%
Total Recuento 12 90 29 16 147

0,

% dentro de 82%|  612%|  197%|  10.9%|  100,0%

cluster

0,

E/° dgg”tro de 100,0%| 1000%| 1000%| 1000%| 100,0%

% del total 8.2% 61.2% 19.7% 109%|  100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 7,520° 583
Razo6n de verosimilitud 8,171 517
N de casos validos 147

a. 8 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,96.
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Numero de caso de cluster * Rango de ingresos

Rango de ingresos

Medio alto
Medio | Medio (De | (De USD Total
bajo USD 701a| 2001a | Alto(Mas
(Hasta usD USD de USD
USD 700) |  2000) 4000) 4001)

Clister1  Recuento 9 27 13 4 53

0,

% dentro de 17.0% 50,9% 24.5% 75%|  100,0%

cluster

0,

% dentro de 23.1% 36,0% 59,1% 36.4% 36,1%

ingresos

% del total 6.1% 18,4% 8.8% 2. 7% 36,1%
Cluster 2  Recuento 9 16 4 2 31

0,

% dentro de 29.0% 51.6% 12.9% 65%|  100,0%

cluster

0,

% dentro de 23.1% 21,3% 18,2% 18,2% 21,1%

INgresos

% del total 6.1% 10,9% 2. 7% 1.4% 21.1%
Cluster 3  Recuento 11 21 3 4 39

0,

% dentro de 28.2%|  53.8% 77%|  103%|  100,0%

cluster

0,

% dentro de 28.2%|  28.0%|  136%|  364%|  26.5%

ingresos

% del total 7.5% 14,3% 2 0% 2 7% 26,5%
Clister 4  Recuento 10 11 2 1 24

0,

% dentro de 41,7% 45,8% 8.3% 42%|  100,0%

cluster

0,

% dentro de 25 6% 14,7% 9,1% 9,1% 16,3%

ingresos

% del total 6.8% 7.5% 1.4% T% 16,3%
Total Recuento 39 75 22 11 147

0,

% dentro de 26.5% 51.0% 15.0% 75%|  100,0%

cluster

0,

% dentro de 100,0%| 1000%| 1000%| 100.0%|  100,0%

INgresos

% del total 26,5% 51.0% 15,0% 75%|  100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintatica (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 10,407° 319
Razon de verosimilitud 10,308 ,326
Asociacion lineal por lineal 4,893 ,027
N de casos validos 147

a. 6 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,80.

92




Numero de caso de cluster * Lugar de compra

Compra tienda fisico o
Internet
Visita a Total
tienda | Sitios web
fisica
Claster 1 Recuento 37 16 53
% dentro de cluster 69,8% 30,2% 100,0%
% dentro de lugar de compra 36,3% 35,6% 36,1%
% del total 25,2% 10,9% 36,1%
Cluster 2 Recuento 28 3 31
% dentro de cluster 90,3% 9,7% 100,0%
% dentro de lugar de compra 27,5% 6,7% 21,1%
% del total 19,0% 2,0% 21,1%
Cluster 3  Recuento 14 25 39
% dentro de clister 35,9% 64,1% 100,0%
% dentro de lugar de compra 13,7% 55,6% 26,5%
% del total 9,5% 17,0% 26,5%
Claster 4  Recuento 23 1 24
% dentro de clister 95,8% 4,2% 100,0%
% dentro de lugar de compra 22,5% 2,2% 16,3%
% del total 15,6% 1% 16,3%
Total Recuento 102 45 147
% dentro de cluster 69,4% 30,6% 100,0%
% dentro de lugar de compra 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 69,4% 30,6% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
Valor gl asintética
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 34,8962 3 ,000
Razo6n de verosimilitud 37,227 3 ,000
N de casos validos 147

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 7,35.
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Numero de caso de clUster * Frecuencia de compra en Internet

Frecuencia de compra en Internet

Masdel | 1vezal |1vezcada|lvezcada| 1vezal Total
vez al mes mes 3 meses 6 meses afio
Claster 1 Recuento 3 11 22 11 6 53
% dentro de cluster 5,7% 20,8% 41,5% 20,8% 11,3% 100,0%
% dentro de
Frecuencia de 42,9% 34,4% 39,3% 34,4% 30,0% 36,1%
compra
% del total 2,0% 7,5% 15,0% 7,5% 4,1% 36,1%
Cluster 2 Recuento 0 3 15 9 4 31
% dentro de cllster 0,0% 9,7% 48,4% 29,0% 12,9% 100,0%
% dentro de
Frecuencia de 0,0% 9,4% 26,8% 28,1% 20,0% 21,1%
compra
% del total 0,0% 2,0% 10,2% 6,1% 2,7% 21,1%
Cluster 3 Recuento 4 15 16 4 0 39
% dentro de cllster 10,3% 38,5% 41,0% 10,3% 0,0% 100,0%
% dentro de
Frecuencia de 57,1% 46,9% 28,6% 12,5% 0,0% 26,5%
compra
% del total 2,7% 10,2% 10,9% 2,7% 0,0% 26,5%
Claster 4 Recuento 0 3 3 8 10 24
% dentro de cluster 0,0% 12,5% 12,5% 33,3% 41,7% 100,0%
% dentro de
Frecuencia de 0,0% 9,4% 5,4% 25,0% 50,0% 16,3%
compra
% del total 0,0% 2,0% 2,0% 5,4% 6,8% 16,3%
Total Recuento 7 32 56 32 20 147
% dentro de cluster 4,8% 21,8% 38,1% 21,8% 13,6% 100,0%
% dentro de
Frecuencia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
compra
% del total 4,8% 21,8% 38,1% 21,8% 13,6% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 42,503% 12 ,000
Razo6n de verosimilitud 46,330 12 ,000
N de casos validos 147

a. 6 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,14.
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Numero de caso de cluster * Importancia General Comercio Electrénico

Importancia General Total
3 4 5 6 7 8 9 10
Cluster 1 Recuento 1 0 1 2 5 14 10 20 53
% dentro de cluster 1,9%| 00%| 19%| 3,8%| 94%| 264%| 189%| 37,7%| 100,0%
% dentro de 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Importancia General 50,0% | 0,0% | 16,7% | 40,0% | 23,8% | 452% | 34,5% | 39,2% | 36,1%
% del total 7%| 0,0% TI%| 14%| 34%| 95%| 6,8%| 13,6%| 36,1%
Cluster 2 Recuento 0 1 1 1 8 6 5 9 31
% dentro de cldster 00%| 32%| 32%| 32%| 258%| 19,4%| 16,1% | 29,0% | 100,0%
% dentro de 0 0 0 0, 0 0 0 0 0
Importancia General 0,0%| 50,0% | 16,7%| 20,0% | 381%| 194%| 17,2%| 17,6%| 21,1%
% del total 0,0% 7% 7% 7%| 54%| 41%| 34%| 61%| 21,1%
Cluster 3 Recuento 0 0 1 0 3 5 11 19 39
% dentro de cldster 00%| 00%| 26%| 00%| 77%| 12,8%| 282%| 48,7% | 100,0%
0,
% dentro de 00%| 00%| 16,7%| 0,0%| 14,3%| 16,1%| 37,9% | 37,3% | 26,5%
Importancia General
% del total 0,0%| 0,0% 7%| 00%| 20%| 34%| 75%| 12,9%| 265%
Cluster 4 Recuento 1 1 3 2 5 6 3 3 24
% dentro de cluster 42% | 42%| 125%| 83%| 208%| 250%| 125% | 12,5% | 100,0%
0
% dentro de 50,0%| 50,0%| 50,0%| 40,0%| 23.8%| 194%| 103%| 59%| 163%
Importancia General
% del total 7% 7%| 2,0%| 14%| 34%| 41%| 20%| 20%| 16,3%
Total Recuento 2 2 6 5 21 31 29 51 147
% dentro de clUster 14%| 1,4%| 41%| 34%| 143%| 21,1%| 19,7%| 34,7% | 100,0%
0
% dentro de 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Importancia General
% del total 14%| 1,4%| 41%| 34%| 143%| 21,1%| 19,7%| 34,7% | 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 30,2002 21 ,088
Razon de verosimilitud 31,387 21 ,067
Asociacion lineal por lineal 3,531 1 ,060
N de casos validos 147

a. 19 casillas (59,4%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,33.
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