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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar los factores que influenciaron la compra de los
consumidores Mantenses con respecto al comercio en internet, a partir de la pandemia COVID-19 en el afio
2021. La metodologia de la investigacion se desarrolld mediante una investigacion descriptiva, con disefio
cuantitativo, de caracter no experimental. Como muestra de estudio se evalué6 a la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Manta segtn el ultimo censo aplicado en el ano 2022,
aplicando un cuestionario estructurado con ocho dimensiones: expectativa de rendimiento, entorno social,
condiciones de facilidad, motivacion, seguridad, variedad, logistica de entrega y diversidad. La herramienta
utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, medida en base a la escala de Likert, en donde se tomo
como muestra a 383 personas de la ciudad de Manta. Los resultados obtenidos por medio de la encuesta
aplicada de manera general fueron que los consumidores en su mayoria se encuentran satisfechos con el
cambio de método de compra y se pudo visualizar factores importantes que influencian sobre los
consumidores como: manejo de plataformas de comercio electronico, influencia del entorno social y
familiar, procesos de pagos rapidos y seguros; pero se visualizaron puntos débiles del uso de las plataformas

que generan desconfianza en los consumidores, generando dudas al momento de utilizar las mismas.

Palabras clave: comercio electronico, preferencia del consumidor, intencién de compra.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the factors that influenced the purchase of Mantense
consumers with respect to Internet commerce, from the COVID-19 pandemic in the year 2021. The research
methodology was developed through descriptive research, with a quantitative, non-experimental design. As
a study sample, the Economically Active Population (EAP) of the city of Manta was evaluated according to
the last census applied in the year 2022, applying a structured questionnaire with eight dimensions:
performance expectation, social environment, conditions of ease, motivation, security, variety, delivery
logistics and diversity. The tool used for data collection was the survey, measured based on the Likert scale,
where 383 people from the city of Manta were sampled. The results obtained from the survey were that most
consumers are satisfied with the change of purchasing method and it was possible to visualize important
factors that influence consumers such as: management of e-commerce platforms, influence of the social and
family environment, fast and secure payment processes; but there were weak points in the use of the

platforms that generate distrust in consumers, generating doubts when using them.

Keywords: E-commerce, consumer preference, purchase intention.

Xl



CAPITULO I

1.1. Justificacion

Vivimos en la era del internet, donde la tecnologia permite que todos, desde los més pequefios hasta los
jovenes, tengan acceso directo a plataformas digitales para explorar productos de grandes marcas o
pequefios emprendimientos. Este estudio se enfoca en los factores que influyen en las decisiones de compra
en linea, especialmente a raiz de la pandemia de COVID-19 en 2021, que transformo la forma en que los
consumidores realizan sus adquisiciones. El internet se ha consolidado como una herramienta clave para
facilitar el acceso a productos y servicios, proporcionando a los consumidores una forma rapida y comoda

de satisfacer sus necesidades.

La pandemia abrié nuevas oportunidades tanto para los consumidores como para las empresas, que
encontraron en el comercio electronico una alternativa para seguir operando y llegar a un publico mas
amplio. Esto permiti6 a pequefios emprendimientos y grandes corporaciones diversificar sus estrategias de
ventas y publicidad, aprovechando el potencial del internet para atraer a diferentes segmentos del mercado.
De esta forma, el estudio es crucial para comprender como este cambio ha modificado las dinamicas del

consumo en la region y las oportunidades para los negocios locales.

El estudio de los factores que influencian las decisiones de compra en linea no solo es relevante para
comprender el comportamiento del consumidor, sino también para ayudar a las empresas a adaptar sus
estrategias comerciales. A través de la identificacion de las demandas y expectativas del consumidor
mantense, se pueden desarrollar tacticas mas efectivas para satisfacer sus necesidades, mejorar la
experiencia de compra y, en ultima instancia, generar mayores ganancias. Esta investigacion complementa
los estudios previos, proporcionando informacién valiosa que ayudara a las empresas a ajustar sus ofertas

en el competitivo mercado digital.
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1.2. Perspectiva Teorica

1.2.1. Antecedentes

A raiz de la pandemia COVID-19, se realizaron estudios sobre el cambio en la preferencia de comprar,
cambiando el mercado fisico a uno en linea, dando una perspectiva clara en referencia a lo que estaba

ocurriendo con la accion de realizar una compra.

Segun los autores (Lara & Pérez, 2022) en su investigacion titulada “Impacto de la COVID-19 en el
comportamiento de compra del consumidor: especial referencia a la eleccion del canal de compras y los
métodos de pago”. La pandemia de SARS-CoV-2 causé una crisis global sin precedentes, llevando a la OMS
a recomendar medidas para evitar la exposicion al virus. Los gobiernos implementaron restricciones de
movilidad, cierre de empresas no esenciales y distancia social. Esto alter6 los patrones de consumo, con un
aumento en el uso del e-commerce y la relegacion del dinero en efectivo debido a su posible transmision
del virus. Este trabajo analizo los impactos del SARS-CoV-2 en los canales de compra y métodos de pago,

tanto inmediatos como a largo plazo.

Los estudios realizados por la autora (Retamozo Ana, 2020) sobre “Las dimensiones del e-commerce y
la intencidon de compra en los canales online de las tiendas por departamento” El propdsito de este estudio
fue analizar la relacion existente entre las diferentes dimensiones del comercio electrénico y la intencion de
compra de los consumidores al utilizar los canales en linea de las tiendas por departamento. Para ello, se
empled una metodologia basada en un modelo correlacional, con un disefio no experimental y de tipo
transversal, utiliz6 una muestra de 368 personas que realizaron compras a través de estos canales durante el
afio 2019. Los resultados indicaron que todas las dimensiones evaluadas tuvieron un impacto directo en la

intencion de compra, destacandose que la mayoria de los usuarios de estas plataformas son hombres.

De acuerdo con los autores, Castro & Gonzales (2020) en la presente investigacion titulada “Preferencias

del consumidor millennial respecto al disefio de webs de social commerce” El estudio analizé cémo tres

2



Facultad de Ciencias Administrativas,
eam Contables y Comercio
UNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI Cé\//‘e/‘m, Ae ﬁ@pﬂ@dﬁm Ae gwf?mredﬁa,d—

aspectos del disefio web (usabilidad, funcionalidad y sociabilidad) influian en la percepcion cognitiva y
emocional del consumidor, y como estas percepciones afectaban su intencion de compra. Se utilizd una
muestra de 230 millennials usuarios frecuentes de comercio social. Con la técnica de PLS, se adapto la
literatura sobre calidad web al contexto social, integrando teorias sobre aprendizaje social y las intenciones
de compra. Los resultados destacaron la importancia del disefio web en las evaluaciones afectivas del

consumidor y su impacto en las intenciones de compra en entornos digitales.

Segun los autores (Bohorquez & Muentes, 2023) en su trabajo de investigacion titulado
“Comportamiento del consumidor hacia las compras en linea durante la Covid-19 en Latinoamérica:
Revision sistematica de la literatura”. La pandemia de Covid-19 alter6 el comportamiento del consumidor
hacia las compras en linea debido al confinamiento. El estudio tuvo como objetivo presentar los hallazgos
empiricos sobre este comportamiento en Latinoamérica entre 2020 y 2022. Se realizé una revision
sistematica de la literatura, seleccionando 12 investigaciones. La revision reveld que la adaptacion al e-
commerce redujo la desconfianza hacia los medios digitales, destacando la facilidad de uso, seguridad del

sitio web, ofertas y atributos de entrega como los principales cambios en el comportamiento de compra.

Segun los autores (Béjar, Valenzo, Madrigal, Madrigal, & Montesinos, 2023) en su investigacion
titulada: “Comercio electronico y habitos de los consumidores durante la pandemia por COVID-19 en
Meéxico”. En 2020, la COVID-19 forzé una adaptacion global, alterando el comportamiento del consumidor
y las estrategias de mercadotecnia. Este articulo explor6 la reconfiguracion del comercio online en México
durante la pandemia, basado en datos de diversas encuestas. Los resultados mostraron que tanto
consumidores como empresas se adaptaron rapidamente a los cambios, lo que impulsé el comercio

electronico y la digitalizacion empresarial en el pais.
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Desarrollos de trabajos de tesis dentro del pais estudian los factores que forman parte fundamental de
esta influencia al momento de realizar una compra online, esta perspectiva nos ayuda a conocer un punto

distinto de partida.

Segun el autor (Marroquin Daniel, 2021) en su trabajo de investigacion titulado “Factores que han
influenciado la intencion de compra de los consumidores quitefios con respecto al E-Commerce a partir de
la pandemia COVID-19 en el afio 2021”. Este trabajo analiza los factores que han influido en la intencioén
de compra en linea en Quito tras la pandemia. Se utilizd un enfoque de investigacion mixto y un estudio
correlacional, adaptando un modelo previo de Dakduk, Santalla et al. (2020) al contexto del comercio
electronico. Se validaron las variables con 6 expertos en marketing y comercio, y se recolectd informacion
mediante encuestas online con una escala Likert. Aunque los resultados obtenidos no identificaron factores

que afecten la intencion de compra, se desarrolldo un modelo que explica la Calidad de Servicio Percibida.

Segun la autora (Gonzalez Maria, 2022) en su trabajo de investigacion titulado “Factores que han
influenciado la intencion de compra de los consumidores guayaquilefios con respecto al e-commerce en el
periodo 2020-2021”. Se realizé una encuesta aplicada 384 guayaquilefios, para analizar aspectos como
edad, nivel educativo, ingresos y sector de residencia. Los resultados mostraron que los consumidores de
clases sociales altas tenian mayor aceptacion del e-commerce, lo que sugirié que las empresas debian
enfocarse en este grupo. Ademas, se observo que un fenémeno global afect6 directamente las decisiones de
compra, obligando a los consumidores a adoptar practicas comerciales que normalmente generarian

desconfianza.

Segun los autores (Benavides & Avila, 2021) en su investigacién titulada “El comportamiento del
consumidor: comercio electronico durante la pandemia”. El objetivo de este articulo fue analizar el
comportamiento del consumidor en el comercio electronico durante la pandemia, a través de una

investigacion cualitativa con enfoque documental. Se descubrid que el comercio tradicional pasé a ser una
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estrategia secundaria, mientras que el e-commerce tomo6 protagonismo debido al avance tecnologico, lo que
permiti6 a los consumidores acceder a mas informacion sobre productos y servicios. Como resultado, las

compras online ganaron terreno a nivel mundial.

Segun la autora (Véliz, 2023) en su investigacion titulada “Hacia el Futuro Digital: E-commerce y
Transformacion en el Contexto Ecuatoriano”. Se analiz6 la transformacion digital y el crecimiento del
comercio electronico en Ecuador, impulsado por la revolucion digital, la actividad online de empresas y la
pandemia de COVID-19. A pesar de los desafios, se evidencié un avance en la adopcion de compras online,
aunque se requiere mejorar la seguridad en los portales web y promover la cultura informatica. También se
destaco el papel del marketing digital y la adopcion de tecnologias emergentes, como la inteligencia

artificial, para mejorar las decisiones estratégicas y operativas en las empresas ecuatorianas.

Segun la autora (Andrade, 2023) en su investigacion titulada “Impacto del uso de E-commerce en
negocios tradicionales y su influencia en el proceso de ventas”. El objetivo de este articulo fue examinar
coémo la adopcidn del e-commerce afectd a los negocios tradicionales y su proceso de venta. Se observo que
el comercio electronico crecid rapidamente, transformando la manera en que las personas compran. Este
modelo impact6é profundamente a los negocios tradicionales, alterando su forma de vender. Se analizaron
las ventajas, desafios y estrategias del e-commerce, destacando su influencia en la competitividad, alcance
de mercado y relacion con los clientes. El trabajo se basdé en entrevistas cualitativas y busqueda de

informacion.
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1.2.2. Marco tedrico
Segun (Manzur, Rojas, Balcazar, & Rodriguez, 2020) nos indica que:

En las ultimas décadas, el término de comercio electronico se ha relacionado con la aparicion del internet
y su desarrollo. Sin embargo es a partir de que la mensajeria electronica reconocida comiinmente
como correo electronico aparecié como un medio de intercambio de informacion sin la limitante de la
distancia y la posibilidad de recepcion de ésta en tiempo real y de forma simultanea; fue de primera
instancia, un motivo para que el internet se convirtiese en una herramienta cotidiana para las personas,
mismas que dentro de una configuraciéon del mundo actual y su forma de relacionarse mediante

la conexion en red, apuntalaran al desarrollo del comercio electronico. (pag. 2)

El crecimiento constante y los avances tecnologicos han dado como resultado que el comercio
electronico tenga su punto de auge, la necesidad de encontrar informacién de manera mas amplia, y con la
facilidad de tener un libre acceso al pensamiento colectivo e individual de personas de todas partes del

mundo.
El comercio electronico segun los autores (Heredia & Villareal, 2022) nos dice:

Hoy en dia se ha convertido en una oportunidad en los mercados globales para el desarrollo de los
negocios, el mismo que basa su operacion principalmente con el uso de medios electronicos para generar
transacciones de bienes y servicios desde cualquier parte del mundo. Este tipo de industria a tiene un
crecimiento exponencial a nivel mundial y mas alin a partir de la aparicion de la pandemia del covid-19
a finales del afio 2019. Este tipo de interacciones por medio de dispositivos moviles trac comodidad al
usuario ya que desde las diferentes aplicaciones que ofrece el mercado, las personas pueden efectuar
compras y pagos locales y en el exterior, receptando los pedidos en la comodidad de los hogares. (pag.

4)
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Ante cualquier dificultad, hay que sopesar las posibilidades y oportunidades que se pueden presentar
para seguir desarrollando ideas de negocios que impulsen el crecimiento continuo de lo ya establecido e
incluso pensando en la industria, en el comercio electronico, se abre un mundo lleno de posibilidades que

facilitan suplir las necesidades de compra de los consumidores.
Los autores (Heredia & Villareal, 2022) afirman que:

En la pandemia esta modalidad de negociacion fue el complemento para que de esta forma las industrias
permanezcan y crezcan en el mercado como es el caso de la industria de alimentos, farmacias,
supermercados, de servicios informaticos y, posteriormente, con el desarrollo de las vacunas que han
permitido cierta normalidad, este tipo de negocios han mejorado notablemente en su distribucion
y cadena logistica pues los pedidos siguen incrementando sus ganancias, ayudados por las empresas

de Courier. (pag. 4)

La facilidad que brinda el comercio electronico de poder adquirir productos desde cualquier parte del
mundo, usando un intermediario como son las empresas Courier, a grandes rasgos demuestra que la
pandemia abrié un nicho de mercado que no solo beneficia a los consumidores, sino también a los

vendedores de pequefios negocios, escalando hasta las grandes empresas.
Segun (Gonzales, 2021) en la actualidad:

Las empresas y los consumidores estan enfrentados a nuevos desafios. La transformacion digital, el
cambio tecnoloégico y los efectos de la pandemia del COVID-19 nos pone frente a un consumidor
exigente, mucho mas informado, un consumidor que compra de manera distinta, a todo ello le
sumamos a la competencia en productos o servicios que en el dia a dia no s6lo muestran estrategias
de marketing en segmentacion, posicionamiento y diferenciacion sino que va mas alla, en busqueda

de captar a este cliente, cautivarlo y haciéndolo mas leal a su marca o negocio. (pag. 2)
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Los consumidores al enfrentar nuevos retos, como son los cambios tecnologicos, los motiva a buscar
nuevos mercados y expandir su busqueda, obteniendo infinidad de opciones, lo que en consecuencia genera

que el consumidor sea exigente al momento de elegir el lugar de compra.

La autora (Gonzales, 2021) explica que:

El comportamiento del consumidor y su proceso de decision de compra se ha convertido en la punta de
iceberg de las empresas que quieren que sus clientes tengan la eleccion por sus productos o servicios;
estos dos grandes temas brindaran a las empresas y sus equipos de marketing puedan realizar estrategias

y acciones adecuadas. (pag. 3)

Una realidad a la que las empresas se enfrentan es a la constante competencia y cambio de estrategias de
marketing para lograr acaparar la atencion del consumidor y que su decision de compra sea para la empresa,

en un mercado tan grande, y con tantas posibilidades y opciones a escoger, la exigencia es mas notoria.
Los autores (Arroyave, Cevallos, Ponce, & Parrales, 2021) detallan que:

En la Provincia de Manabi existen diversos negocios y franquicias de inversion nacional e internacional,
que le apuestan a estos cantones, para que los sectores econdmicos a los que pertenecen se desarrollen,
impulsando la reduccion del desempleo y dinamismo en el aparato productivo. La mayoria de estos
comercios ofrecen diversos productos y servicios que satisfacen las necesidades y deseos de los clientes;
cada uno de ellos implementan nuevas ventajas competitivas constantemente para enfrentar la

competencia que cada dia es mayor. (pag. 35)

En esta provincia apuesta por el comercio, y las franquicias son base fundamental para impulsar el
crecimiento de esta, y abrir puertas a nuevos consumidores, expandiendo el mercado y las ofertas de

productos, supliendo las necesidades y los deseos de la demanda.



Facultad de Ciencias Administrativas,
eam Contables y Comercio
UNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI Cé\//‘e/‘m, Ae ﬁWm Ae gwwa‘em,d—

Segun (CEPAL, 2020) habla sobre:

La caida de la economia en Latinoamérica y el Caribe por la pandemia afectd negativamente al PIB de
la region en un -9.4%, llegando a alcanzar valores similares a los obtenidos en 2010, lo que significa un
retroceso de 10 afios para el ingreso por habitante de la region, ademads, la pandemia permitid que el
desempleo, la pobreza y la desigualdad se incrementen. Las personas en situacion de pobreza pasaron de
185.5 millones en 2019 a 230.9 millones en 2020, lo cual es el 37.3% de poblacion de Latinoamérica.
Por esta razon, varios paises de la region anunciaron medidas econdmicas para afrontar a la crisis, aunque
en muchos de los casos se requiere de otros esfuerzos para poder sostener el consumo de los hogares y

satisfacer las necesidades basicas de las personas. (pag. 30)
Teoria de la motivacion humana de Maslow
El autor (Quintero, 2007) habla sobre la teoria de Maslow que se basa:

En una jerarquia de necesidades que motivan a los individuos, la jerarquia estd conformada por cinco
niveles ascendentes y establece que, a medida que un sujeto satisface una necesidad, inmediatamente
surgen otras necesidades mas superiores que deberan ser satisfechas, y asi sucesivamente, hasta alcanzar

la satisfaccion de la ultima necesidad establecida por la piramide. (pag. 28)
Piramide de Maslow
Segun Quintero (2007) los niveles de la piramide de Maslow se pueden definir de la siguiente manera:

1. “Necesidades fisiologicas: se encuentra en la base de la piramide, trata el origen biologico y por
consiguiente permite la supervivencia del sujeto. Dentro de estas necesidades se encuentra comer,
dormir, respirar, beber agua, o tener sexo.

2. Necesidades de seguridad: su enfoque se encuentra en las necesidades personales de seguridad,

estabilidad y proteccion. Entre estas se encuentra la salud, el empleo o los ingresos econdmicos.
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3. Necesidades de amor, afecto y pertenencia: buscan satisfacer el sentido de pertenencia, amor, y
afecto que un sujeto puede llegar a sentir una vez haya solventado sus necesidades fisiologicas y de
seguridad. Entre ellas se encuentra el ser miembro de un grupo social o tener una familia.

4. Necesidades de estima: se enfocan en la autoestima del individuo, involucrando en este, el logro de
metas, el reconocimiento y el respeto que puede llegar a adquirir en un grupo social.

5. Necesidades de autorrealizacion: se encuentra en la cima de la jerarquia, se define como las
necesidades de hacer y ser lo que un individuo siempre ha sofiado, por ejemplo, una persona se sentira
autorrealizada si, aparte de haber cumplido con los otros niveles, llego a cumplir su suefio de ser actor.

COVID-19 y el comercio electronico
Segun (Campines, Rodriguez,, & Gonzalez, 2021) :

La pandemia del COVID-19 ha obligado a muchas empresas a innovar o actualizar su manera de hacer
negocios y adaptase a los cambios abruptos, que exige el entorno actual. Estos cambios que se han hecho
practicamente de forma obligatoria para poder mitigar y afrontar la situacion actual por parte del sector
empresarial, han impactado de forma directa a los compradores al momento de adquirir un bien tangible

o intangible. (pag. 40)

Los cambios siempre generan que exista la necesidad de seguir reinventandose e innovando en el area
comercial, prevalece el impetu de adaptarse al entorno actual, evitando afrontar situaciones econdmicas

negativas en el sector empresarial, y por consecuente todo afecta al consumidor.
Los autores (Campines, Rodriguez,, & Gonzalez, 2021) detallan:

Los cambios, a los cuales se han sometido la micro, pequefias, medianas y grandes empresas, se han
visto apoyadas de medios y herramientas tecnologicas digitales a través de internet para promocionar y

vender sus productos y servicios, impulsado a un gran segmento de mercado a realizar compras y ventas

10
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de forma online, siendo el comercio electronico el gran protagonista ante la situacion actual, el cual ha
tenido ultimamente un gran realce e impacto tanto para el empresario, como para el consumidor, ya que
se ha convertido en una herramienta de apoyo ante el confinamiento que se le ha exigido a la poblacion,
para salvaguardar su salud y la de los demads, erradicando el contagio; con la nueva enfermedad del

COVID-19. (pag. 40)

El migrar al comercio electronico, en la actividad de compra y venta, genero el impulso necesario para
que nuevos emprendedores y empresas se actualicen y conozcan las ventajas de utilizar herramientas como
el internet y los medios tecnologicos, que son de apoyo para las empresas, y fue la excusa perfecta para que

los consumidores puedan tener una experiencia diferente de compra.
Segun (Heredia & Villarreal, 2022) nos habla sobre:

El comercio electronico hoy en dia se ha convertido en una oportunidad en los mercados globales para
el desarrollo de los negocios, el mismo que basa su operacion principalmente con el uso de medios
electronicos para generar transacciones de bienes y servicios desde cualquier parte del mundo. Este tipo
de industria a tiene un crecimiento exponencial a nivel mundial y més atn a partir de la aparicion de la

pandemia del covid-19 a finales del afio 2019. (pag. 20)

El crecimiento de la industria es innegable, y a nivel mundial se ve un cambio radical después de la
pandemia del Covid-19, las oportunidades que brinda a los mercados y a los consumidores son muchas, y

el desarrollo de los negocios se ve en alta.
Segun los autores (Arroyave, Cevallos, Ponce, & Parrales, 2021) :

Una de las limitantes que presentan los negocios locales es la falta de cultura de los empresarios, muchos
aun en estos tiempos de pandemia por SARS-Cov-2, ofreciendo un mercado para usuarios que en su

mayoria solo compran con efectivo, haciendo sus compras de forma directa y sin utilizar las facilidades

11
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que ofrece el comercio electronico en la simplificacion de tiempo y espacio para hacer transacciones de

compraventa. (pag. 18)

Las limitantes que presentan los negocios locales es la costumbre arraigada que hay en los consumidores

de ir a un negocio fisico y el pagar en efectivo, u otras formas de pago que existen hoy en dia.
Segun los autores (Arroyave, Cevallos, Ponce, & Parrales, 2021) :

Es por esto por lo que, al ver la alta competitividad de algunos negocios, los comerciantes deben
actualizarse y utilizar el e-commerce como una estrategia que les permita mantener y aumentar sus
ventas, evitando que los grandes supermercados o negocios de afuera, se lleven las utilidades generadas

en un canton en particular. (pag. 21)

La competencia es el impulso para innovarse siempre y aumentar las ventas, el comercio en internet es
la herramienta que estd en auge, evitando que los consumidores busquen fuera de su entorno suplir sus

necesidades.
Los autores (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020) destacan que la:

Covid-19 ha desafiado al sistema socioecondmico mundial y las Mipymes ecuatorianas, afectadas por la
paralizacion de sus actividades productivas debido a la contraccion de la demanda por confinamiento

social, forzé a repensar sus modelos de negocio. (pag. 36)

Los desafios enfrentados por el sistema socioeconémico mundial y las empresas ecuatorianas fueron
grandes y se vieron reflejados en la para temporal de las actividades de produccion e impulso a cambiar el

modelo de negocio tradicional.

Segun los autores (Arroyave, Cevallos, Ponce, & Parrales, 2021) afirman que:

12
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El impacto del e-commerce en las Mipymes por la disrupcion de la pandemia permitié conocer que el
comercio tradicional pasé a ser una estrategia de segundo plano, y el comercio electroénico una de las

industrias ganadoras. (pag. 28)

Recalca la importancia del comercio electronico sobre el tradicional y el como ayudo a las empresas

tanto pequefias como grandes, considerada una industria ganadora.
De acuerdo con los autores (Arroyave, Cevallos, Ponce, & Parrales, 2021) en este sentido:

El e-commerce es visto como una moderna metodologia que da respuesta a varias necesidades de
empresas y consumidores, como reducir costes, mejorar la calidad de productos y servicios, acortar el
tiempo de entrega lo que beneficiaria a la provincia de Manabi, porque una gran parte de la poblacion
prefiere ir a ciudades grandes como Guayaquil y Quito por ejemplo, a realizar sus compras, debido a que

ofrecen mejores opciones y medios de pago que se adaptan a sus necesidades. (pag. 28)

Las oportunidades que brinda el comercio electronico a la provincia de Manabi de mejorar la calidad de
los productos, el servicio y alcance que brinda para llegar a los consumidores y a su vez que los productos

lleguen dentro y fuera del pais.

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (MINTEL, 2022) reveld

que:

El 82,3% de Mipymes en el Ecuador utilizan Internet. El MINTEL, mediante la publicaciéon de un estudio
de usabilidad y acceso a las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), demostro que en el
Ecuador las Mipymes hacen uso del Internet, ya sea para vender productos, servicios, redes sociales o

realizar contactos a través de correo electronico. (pag. 15)

Segun (Martin, 2018) el comercio electrénico naci6 de:

13
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La unién de dos factores importantes de la economia moderna, la tendencia tecnolégica de los campos
de la informatica y las comunicaciones al momento de usar el Internet. La globalizacion de los mercados,
los resultados del capital transnacional y el derrumbe de las barreras comerciales, estos fenémenos
favorecen los cambios a una velocidad vertiginosa, lo que convierte al estudio del comercio electronico

en un ejercicio arriesgado y temerario. (pag. 4)

La necesidad de globalizar, y a su vez generar una herramienta de uso masivo, que permita facilitar las

tareas, abriendo nuevas oportunidades para el mercado, reduciendo costos y tiempo.
Segun los autores (Ottati, Portalanza Ch, Dakduk, & Dicarlo, 2020) describen que:

Los principales productos adquiridos por portales electronicos han sido los alimentos y bebidas no
alcohélicas (67%), salud y medicinas (50%), restaurantes o comidas preparadas (42%), tecnologia,
computadoras o electrodomésticos (19%) y servicios de educaciéon o capacitacion (15%). Entre los
canales electronicos preferidos por los ecuatorianos para realizar sus compras estuvieron las paginas web
(65%), mensajeria instantdnea como Whatsapp (49%), aplicaciones moéviles (44%), redes sociales como
Instagram o Facebook (28%), portales de comercio electronico como mercado libre (10%) y otros (4%).
Entre los medios y formas de pago preferidos al realizar compras en linea se encontraron tarjetas de

crédito (32%), tarjeta de débito (29%), efectivo (29%), transferencia bancaria (8%) y otros. (pag. 22)
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CAPITULO 11

2. Metodologia
2.1. Diserio teorico
2.1.1. Definicion de variables

La intencién de compra

El concepto intencion de compra segin (Torres, Valverde E. P.; Padilla, Rivadeneira G. S., 2013) ha
representado para las marcas y la academia un gran reto en sus propoésitos de estudio. Por un lado,
permitiendo generar un gran aporte conceptual y logrando establecerla como una proyeccion del

comportamiento del consumidor en su proceso de decision de compra.

La intencion de compra desde el punto de vista de los autores (Avila, Castafieda Angel Leonardo;
Chaparro, Guevara Rosa Alexandra, 2021) puede verse afectada desde variables como el producto, precio
canal de distribucién o promocion; o desde un enfoque subjetivo como la experiencia, conocimiento,
percepcion, o conocimiento de una marca. El interés de los autores estd en identificar desde una
investigacion teorico-descriptiva de tipo documental, los principales aportes de cada uno de los criterios
de busqueda, tales como confianza, compromiso e intencion de compra para lo cual se establecen etapas
para el estudio las cuales parten desde la definicion del tema, biisqueda bibliografica, seleccion y analisis

de los documentos para finalmente establecer las conclusiones.
Expectativa de rendimiento

“En su Modelo Unificado de Aceptacion y Uso de Tecnologia (UTAUT) definen la expectativa de
rendimiento como la creencia de que el uso de una tecnologia mejorara el rendimiento en el trabajo o en la

vida personal.” (Venkatesh, Morris, & Davis, 2003, pag. 425).
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“En su Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), plantea que la expectativa de rendimiento es la
percepcion de que el uso de una tecnologia aumentara el rendimiento o la eficiencia en tareas especificas”.

(Davis, 1989, pag. 319)
Entorno social

Como parte de su teoria del Comportamiento Planificado considera que el entorno social esta
relacionado con las normas sociales percibidas que afectan las decisiones de los individuos. Estas normas
sociales son influencias externas de la familia, amigos, colegas, o cualquier grupo con el que una persona

interactie, y pueden facilitar o dificultar la adopcion de una tecnologia. (Ajzen, 1991, pag. 179) .

En su Modelo Unificado de Aceptacion y Uso de Tecnologia (UTAUT), destacan que el entorno social
también incluye el apoyo social, que se refiere a la influencia de las personas importantes para un
individuo (familia, amigos, colegas) sobre la adopcion de nuevas tecnologias. Este apoyo social puede

ser crucial para la aceptacion y el uso de tecnologias. (Venkatesh, Morris, & Davis, 2003, pag. 426).
Condiciones de Facilidad

En su Modelo Unificado de Aceptacion y Uso de Tecnologia (UTAUT), definen las condiciones de
facilidad como los recursos y las facilidades disponibles para un individuo que le permitan usar una
tecnologia sin obstaculos. Estos incluyen aspectos como la disponibilidad de equipos adecuados, soporte

técnico y accesibilidad. (Venkatesh, Morris, & Davis, 2003, pag. 427) .

En su Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), aborda las condiciones de facilidad al referirse a la
facilidad de uso percibida (perceived ease of use), que es la medida en la que una persona cree que el
uso de una tecnologia sera libre de esfuerzo. Esto se asocia con la percepcion de que el sistema es facil

de aprender y utilizar, lo que afecta la aceptacion de la tecnologia. (Davis, 1989, pag. 320) .
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Motivacion

En su Teoria de la Autodeterminacion, definen la motivacion como el proceso mediante el cual se activan
y guian las conductas humanas. La motivacion puede ser intrinseca (cuando la persona realiza una
actividad por el placer de hacerlo) o extrinseca (cuando la persona realiza una actividad para obtener una

recompensa externa). (Deci & Ryan, 1985, pag. 25) .

“En su articulo sobre la teoria de la motivacion basada en metas, se aborda coémo las metas especificas y

desafiantes pueden mejorar el rendimiento y la motivaciéon” (Locke, 1968, pag. 157) .
Seguridad

“Han investigado el comportamiento de los consumidores con respecto a la adopcion de métodos de
pago digitales, y como estas tecnologias afectan la percepcion de seguridad y la comodidad de los usuarios

al realizar compras en linea.” (Schreuders & Koster, 2017, pag. 1562) .

En su estudio, exploran la influencia de la confianza y la seguridad en la adopcion de métodos de pago
electronicos en plataformas de comercio electronico. Su trabajo se centra en como los consumidores
perciben las alternativas de pago en linea y como estas percepciones afectan sus decisiones de compra.

(Yang & Jun, 2019, pag. 146) .
Existen diferentes tipos de métodos de pago, los veremos a continuacion:

e Tarjetas de crédito y débito: Las tarjetas bancarias son los métodos de pago mas comunes en
el comercio electronico. Permiten pagos rapidos y seguros, y son ampliamente aceptadas por la
mayoria de los minoristas en linea. Las tarjetas de crédito también ofrecen ventajas adicionales,

como el pago diferido y los programas de recompensas.
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“El uso de tarjetas de crédito sigue siendo el método de pago preferido en plataformas globales
debido a su comodidad y el respaldo de las instituciones financieras”. (Gao, Kauffman, & Ma,
2014) .

e Pagos electronicos (E-wallets): Los billeteros electronicos o e-wallets, como PayPal, Apple
Pay, y Google Wallet, han ganado popularidad debido a su rapidez y conveniencia. Estos
métodos permiten a los consumidores realizar pagos sin tener que ingresar los detalles de su
tarjeta cada vez que realizan una compra.

“Destacan que las billeteras electronicas se utilizan ampliamente en las compras moviles y
proporcionan una capa adicional de seguridad al almacenar los detalles de pago en un formato
cifrado”. (Sivathanu & Venkatesh, 2018).

e Transferencias bancarias: Aunque no tan comunes como las tarjetas o las billeteras
electronicas, las transferencias bancarias son utilizadas por algunos consumidores,
especialmente en mercados donde las tarjetas de crédito no son tan prevalentes. Son consideradas
una opcion segura, ya que implican un pago directo desde la cuenta bancaria del consumidor al
comerciante. Sin embargo, las transferencias suelen ser mas lentas en comparacion con otros
métodos. (Sivathanu & Venkatesh, 2018) .

e Pagos contra entrega (COD): Este método es comun en mercados emergentes y en paises
donde la penetracion de servicios bancarios es baja. El cliente realiza el pago en efectivo al
recibir el producto. A pesar de que es un método confiable en términos de seguridad para el
comprador, presenta desafios logisticos y financieros para los minoristas, como el manejo de
efectivo y la posible falta de disponibilidad del comprador para efectuar el pago al momento de
la entrega. (Gao, Kauffman, & Ma, 2014) .

e Criptomonedas: Las criptomonedas, como Bitcoin y Ethereum, han emergido como una
alternativa de pago en algunas plataformas de comercio electronico, especialmente en nichos
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especificos. Si bien las criptomonedas ofrecen ventajas como la transaccion descentralizada y el
anonimato, aun son limitadas en términos de aceptacion generalizada debido a la volatilidad y

la falta de regulacion en muchos paises. (Sivathanu & Venkatesh, 2018) .
Plataformas de comercio electrénico

“Exploran como las plataformas de comercio electronico, especialmente las redes sociales, facilitan el
comportamiento del consumidor y la interacciéon dentro del comercio electronico”. (Zhang & Benyoucef,

2016, pag. 86) .

“Analizan como las caracteristicas de las plataformas de comercio electronico afectan la satisfaccion del

cliente y su intencion de realizar compras repetidas”. (Hwang & Lee, 2017, pag. 78) .
Meétodos de entrega

“Exploran cémo los métodos de entrega influyen en la experiencia del consumidor, enfocandose en la
rapidez, fiabilidad y flexibilidad de los servicios de entrega en el comercio electronico.” (Klaus & Maklan,

2007, pag. 551) .

“Abordan cdémo las percepciones sobre la calidad y confiabilidad de los métodos de entrega afectan la

satisfaccion general del cliente en el comercio electronico”. (Sweeney & Soutar, 2001, pag. 203) .
Dentro de los métodos de entrega encontramos los siguientes:

o Entrega exprés: Este tipo de entrega permite que los consumidores reciban sus productos en un
tiempo mucho mas corto, generalmente en uno o dos dias habiles, o incluso en el mismo dia.
Aunque es mas cara, es muy valorada por quienes necesitan productos rapidamente. (Klaus &

Maklan, 2007).
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e Entrega programada: Permite que los consumidores elijan el dia y la hora en que quieren
recibir su pedido, lo cual les da flexibilidad, especialmente para productos mas grandes o
pesados. (Sweeney & Soutar, 2001)

e Entrega en puntos de recogida: Muchos comercios electronicos permiten que los
consumidores recojan sus productos en puntos especificos, como taquillas automaticas o tiendas
fisicas, lo que elimina la necesidad de estar en casa para recibir el pedido. (Klaus & Maklan,
2007) .

e Entrega internacional: Las plataformas de comercio electronico globales permiten que los
consumidores compren productos en otros paises. Sin embargo, esto implica tiempos de entrega
mas largos y costos adicionales debido a los tramites aduaneros y la logistica de distribucion.

(Sweeney & Soutar, 2001) .
Tipos de comercio electrénico
Existen diferentes tipos de comercio electronico, los cuales seran desglosados a continuacion:

e B2C (Business to Consumer): En este tipo de comercio, las empresas venden productos o
servicios directamente a los consumidores. Es el modelo mas comun de comercio electronico.
(Laudon & Traver, 2021) .

e B2B (Business to Business): Las transacciones ocurren entre empresas, donde una empresa
vende productos o servicios a otra empresa. (Laudon & Traver, 2021) .

e C2C (Consumer to Consumer): Los consumidores venden a otros consumidores a través de
plataformas en linea, como eBay o Craigslist. (Laudon & Traver, 2021) .

e (2B (Consumer to Business): Este modelo permite que los consumidores vendan productos o
servicios a las empresas, como en el caso de plataformas de crowdsourcing. (Laudon & Traver,
2021).
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Abordan los diferentes tipos de comercio electronico, enfatizando cémo cada uno contribuye al
desarrollo de la economia digital. Mencionan modelos como el B2B, B2C, C2C, y C2B, pero también
introducen el concepto de B2G (Business to Government), que involucra transacciones entre empresas
y gobiernos, especialmente en el ambito de compras publicas electronicas. (Turban, Volonino, & Wood,

2018).
El comercio electronico

La definicion més sencilla de comercio electronico segun el autor (Malca, 2001) es cualquier forma de
transaccion comercial donde las partes interactiian electronicamente, en lugar del intercambio o contacto
fisico directo. Sin embargo, esta definicidon no considera totalmente el espiritu del comercio electronico, el

cual surge de los cambios y la evolucidn de la tecnologia, y esta revolucionando la forma de hacer negocios.

Objeto y campo de accion
El objetivo de este estudio va dirigido a identificar los factores mas relevantes que influenciaron a los
consumidores mantenses de realizar compras en internet después de la pandemia COVID-19, se exploran
las dimensiones de expectativa de rendimiento, entorno social, condiciones de facilidad, motivacion, habito,
seguridad, confianza y calidad de servicio; evaluando su impacto en la intencion de compra y el comercio
en internet, lo que permite identificar los factores que se vuelven mas notorios e influyen en los

consumidores al momento de realizar compras en internet.

2.1.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Operacionalizacion de las variables
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VARIABLES

Dimensiones

Indicadores

Items

Intencién de
Compra

Expectativa
de
rendimiento

Rendimiento general de las
plataformas

1. El rendimiento general de las
plataformas de comercio
electronico cumple con mis
expectativas.

Entorno
Social

Confianza en las opiniones de las
redes sociales

2. Confio en las opiniones de
otros usuarios en redes sociales
sobre las plataformas de comercio
electronico.

Influencia de amistades.

3. Las recomendaciones de
amigos influyen en mis decisiones
de compra en las plataformas de
comercio electronico.

Condiciones
de Facilidad

Procesos de compra

4. Puedo completar el proceso de
compra sin dificultad en las
plataformas de comercio
electronico.

Motivacidén

Anuncios publicitarios

5. Los anuncios publicitarios de
las plataformas de comercio
electronico influyen en mi
decision de compra.

Frecuencia de promociones

6. Las plataformas de comercio
electronico ofrecen promociones
y descuentos frecuentemente.

Comercio en
Internet

Seguridad

Meétodos de pago disponibles

7. Las plataformas de comercio
electronico que utilizo ofrecen
una variedad suficiente de
métodos de pago (tarjetas de
crédito, débito, transferencias,
billeteras digitales, etc.) que me
permiten realizar compras de
manera conveniente
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Variedad

Plataformas de comercio
electronico

8. Las plataformas de comercio
electronico disponibles en mi
region son faciles de usar y
proporcionan una experiencia de
compra agradable y eficiente.

Logistica de
entrega

Meétodos de entrega

9. Las opciones de entrega
ofrecidas por las plataformas de
comercio electroénico son rapidas

y convenientes, adaptandose a mis
necesidades de tiempo y lugar.

Diversidad

Tipos de comercio electronico

10. Las diversas opciones de
comercio electronico (por
ejemplo, B2C, C2C, B2B) me
permiten acceder a una variedad
amplia de productos y servicios
segin mis necesidades y
preferencias.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

2.1.3. Formulacion del problema

2.1.3.1. Problema general

(Cuales son los factores que han influenciado la compra de los consumidores mantenses con respecto al

comercio del internet, a partir de la pandemia covid-19 en el afio 2021?

2.1.3.2. Problemas especificos

PE1: ;Qué factores influyen en el rendimiento esperado de las plataformas de internet con respecto a la

intencion de compra de los consumidores?
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PE2: ;De qué manera los factores influyen el entorno social en la intencién de compra de los consumidores

mantenses?

PE3: ;Qué condiciones de facilidad permiten los factores de influencia, la intencion de compra de los

consumidores mantenses?

PE4: ;En qué medida los factores influyen en la motivacion de la intencion de compra de los consumidores

mantenses?

PES5: (De qué manera los factores de influencia impactan en la seguridad del comercio en internet a los

consumidores mantenses?

PE6: {Como influyen los factores en la experiencia de compra del comercio en internet a los consumidores

mantenses?

PE7: ;En qué medida los factores influyen en la logistica de entrega que brinda el comercio en internet a

los consumidores mantenses?

PES: ;Coémo influyen los factores en la diversidad de opciones que brinda el comercio electronico a los

consumidores mantenses?

2.1.3.3. Objetivo general

Determinar los factores que influyen en los consumidores mantenses al momento de realizar una compra

en internet después de la pandemia COVID-19 en el afio 2021.

2.1.3.4. Objetivos especificos

OE1: Definir el rendimiento de las plataformas de comercio electronico en los consumidores mantenses que

influyen al momento de realizar una compra en internet después de la pandemia COVID-19
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OE2: Determinar el entorno social que influye en los consumidores mantenses al momento de realizar

compras en internet después de la pandemia COVID-19.

OE3: Identificar la facilidad de los procesos de compras por internet que influye en los consumidores

mantenses después de la pandemia COVID-19.

OE4: Establecer la motivacion de compra por internet que influye en los consumidores mantenses después

de la pandemia COVID-19.

OES: Precisar la seguridad de los consumidores mantenses al realizar compras en internet después de la

pandemia COVID-19.

OE®6: Describir la experiencia de compra en internet en los consumidores mantenses después de la pandemia

COVID-19.

OE7: Delimitar la logistica en los métodos de entrega de los consumidores mantenses al realizar compras

en internet después de la pandemia COVID-19.

OES: Detectar la diversidad de opciones de comercio electronico que ofrecen las plataformas de compras

en internet en los consumidores mantenses después de la pandemia COVID-19.

2.1.3.5. Hipotesis

HO: Se puede determinar los factores que explican la intencion de compra de los consumidores en la

ciudad de Manta.

H1: No se puede determinar los factores que explican la intencion de compra de los consumidores en la

ciudad de Manta.

2.1.3.6. Hipotesis especificas
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HET1: El rendimiento general de las plataformas de compras en internet influye positivamente en la

intencién de compra.
HE2: El entorno social de los consumidores mantenses influye positivamente en la intencion de compra

HE3: Las condiciones de facilidad que brindan las plataformas de compra en internet influyen

positivamente en la intencion de compra.

HE4: La motivacion por medio de la publicidad y ofertas en las plataformas de compras en internet

influyen positivamente en la intencion de compra de los consumidores mantenses.

HES: La seguridad que brindan las plataformas en internet al momento de realizar una compra influyen de

manera positiva en el comercio en internet.
HE®6: La experiencia de compra en internet influye positivamente en el comercio electronico.

HE7: La logistica en los métodos de pago que presentan las plataformas en internet influyen positivamente

en el comercio electronico.

HES: La diversidad de opciones en el servicio al consumidor mantense influye de manera positiva en el

comercio electronico.

2.2.Diseio metodoldgico

2.1.2. Enfoque, alcance y diseiio

El disefio de la investigacion es no experimental, buscando analizar las variables y ver el comportamiento

de estas.

El enfoque de estudio es cuantitativo se trabaja con variables medibles y que se pueden observar.
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El alcance de la investigacion es descriptivo debido a que se busca estudiar el fendmeno y no cambiar ni
alterar las variables.

2.2.2. Poblacién y muestra

Se tomara en cuenta la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la ciudad de Manta, la misma que
cuenta con 83.232 personas, segtin el censo 2022.

Muestra

La muestra se tomara a partir del calculo, desarrollando la féormula de calculo de muestra, dando como
resultado 383, considerando un nivel de confianza del 95%, y margen de error del 5%.

Calculo de 1a muestra

Para establecer la muestra se establece la siguiente formula:

Z2*p*q*N

2 *p*q+Ne2

En donde:

n (Tamafio de la muestra):

Z (Valor Z): 1.96

N (Poblacioén): 83.232

E (Coeficiente de error):0.05

p (Probabilidad de éxito): 0.5

q (Probabilidad de fracaso): 0.5

(1.96)2 (0.5) (0.5) (83.232)
n= = 383
(1.96)"2 (0.5) (0.5) + 83.232 (0.05)"2
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2.2.3. Instrumento de medicion y recoleccion de datos

Para el presente estudio se utilizd6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta, la misma que se

aplico de manera virtual, por medio de un link generado y enviado de manera masiva.

Utilizando la escala de Likert para la recoleccion de datos, estructurada por 10 preguntas con 5 opciones
de respuesta establecidas, sin contabilizar las dos preguntas adicionales que contienen los rangos de edad y
el género de la persona, las cuales se aplicaron a 383 habitantes del canton Manta, determinando la relacion

que existe entre las variables de la investigacion.

CAPITULO I1I

3.1. Resultados

El siguiente instrumento de evaluacion se aplico a 383 ciudadanos consumidores de la ciudad de Manta.

Se toma en cuenta que la investigacion es de caracter no experimental.

Como instrumento se utilizé la encuesta, la misma que cuenta con ocho dimensiones: expectativa de
rendimiento, entorno social, condiciones de facilidad, motivacion, seguridad, variedad, logistica de entrega
y diversidad, utilizando un maximo de 12 items que responden al total de las dimensiones antes

mencionadas.
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Tabla 2: Género
Género

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Masculing 2849 75,5 75,5 785
Femenino 94 245 245 100.,0

Total KK 100.,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 1: Género
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Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

ANALISIS:

Se visualiz6 una presencia mas fuerte en el género masculino con un porcentaje del 75,5% respecto al
24,5% que corresponde al género femenino, dejando entrever la intencion de compra mas solida en el género

masculino.
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Edad
Tabla 3: Edad
Edad

Forcentaje Faorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18- 25 afios 130 338 338 338
26 - 35 afios 168 431 431 77,0
36 - 45 afios 49 12,8 12,8 8a.8
Mas de 46 afios 39 10,2 10,2 100,0

Tatal 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 2: Edad
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Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

ANALISIS:

Se considerd 4 rangos para definir las edades de los habitantes encuestados, como resultados se pudo
visualizar que la mayor parte de consumidores se encuentra entre las edades 26-35 afios con un porcentaje
de 43,1%, seguido del rango de 18 -25 afios consumidores que destacan con un porcentaje de 33,9%, el
tercer lugar encontramos el grupo de 36-45 afios con un porcentaje de 12,8%, y por defecto en ultimo lugar
los consumidores mayores a 46 afios con un porcentaje de 10,2%. Se visualiza un uso permanente en todos

los rangos de edad.
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Intencion de Compra
Expectativa de Rendimiento

Tabla 4: El rendimiento general de las plataformas de comercio electronico cumple con mis expectativas

El rendimiento general de las plataformas de comercio electrénico cumple
con mis expectativas.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 187 488 438 438
De acuerdo 74 19,3 19,3 68,1
i de acuerda ni en G4 16,7 16,7 849
desacuerdo
En desacuerdo 30 7.8 7.8 927
Totalmente en desacuerdo 28 7.3 73 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafico 3: El rendimiento general de las plataformas de comercio electronico cumple con mis

expectativas
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El rendimiento general de las plataformas de comercio electrénico cumple con mis expectativas.

200
150

100

Frecuencia

50

Totalmente de De acuerdo Mi de acuerdoni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

El rendimiento general de las plataformas de comercio electrénico cumple con mis
expectativas.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

Evaluando los resultados en cuanto a la satisfaccion con respecto al rendimiento de las plataformas, se
evidencia a una poblacion en porcentajes de un 48,8% que se encuentra totalmente satisfecha con el servicio
general de estas plataformas, con un porcentaje de 19,3% el grupo de encuestados se encuentra satisfecho,
en un punto medio podemos ver un 16,7% de consumidores que alegan un rendimiento regular, un 7,8% de
consumidores que afirman no estar satisfechos y un porcentaje del 7,3%% que no estan conformes para

nada con el rendimiento de las mismas.
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Entorno Social

Tabla 5: Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las plataformas de comercio

electronico.

Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las
plataformas de comercio electrénico.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 185 483 433 433
De acuerdo a1 211 211 69,5
i de acuerda ni en 61 15,8 15,49 854
desacuerdo
En desacuerdo 28 7.3 7.3 927
Totalmente en desacuerdo 28 7.3 73 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 4: Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las plataformas de

comercio electronico.
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Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las plataformas de comercio
electrénico.
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Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las plataformas de
comercio electronico.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

Los consumidores en un 48,3% coinciden en confiar absolutamente en las opiniones de otros usuarios
en las redes sociales sobre las plataformas de comercio electrénico, un 21,1% se mantiene de acuerdo, en
un punto medio estan los consumidores con un 15,9% quienes no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 7,3% no confian, y por ultimo un 7,3% quienes definitivamente no confian en las opiniones

que pueden visualizar en redes sociales.
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Entorno social

Tabla 6: Las recomendaciones de amigos influye en mis decisiones de compra en las plataformas de

comercio electronico.

Las recomendaciones de amigos influyen en mis decisiones de compra en
las plataformas de comercio electrénico.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 187 488 438 438
De acuerdo 78 20,4 20,4 69,2
i de acuerda ni en 61 15,8 15,49 851
desacuerdo
En desacuerdo 30 7.8 7.8 93,0
Totalmente en desacuerdo 27 7.0 7.0 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grifica 5: Las recomendaciones de amigos influye en mis decisiones de compra en las plataformas de

comercio electronico.
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Las recomendaciones de amigos influyen en mis decisiones de compra en las plataformas de comercio
electrénico.
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Las recomendaciones de amigos influyen en mis decisiones de compra en las plataformas
de comercio electronico.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

La encuesta reflejo un 48,8% de consumidores que consideran siempre las recomendaciones de sus
amistades al momento de realizar una compra en las distintas plataformas de comercio electronico que
existen, asi mismo vislumbra un 20,4% que se mantiene considerando, un 15,9% se encuentra en una linea
delgada de tomar en cuenta, pero a su vez no; con un 7,8% de encuestados afirman no considerar, y un grupo

de 7% que realmente no considera las recomendaciones de sus amistades.
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Condiciones de facilidad

Tabla 7: Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio

electronico.

Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de
comercio electrénico.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 188 4491 491 491
De acuerdo 78 20,4 20,4 69,5
i de acuerda ni en 59 15,4 15,4 849
desacuerdo
En desacuerdo 30 7.8 7.8 927
Totalmente en desacuerdo 28 7.3 73 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 6: Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio

electronico.
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Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio electrénico.
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Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio
electronico.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

Los procesos de compra suelen ser un punto de quiebre para algunos consumidores, sin embargo, se

obtuvo como resultado un 49,1% que afirma poder realizar su compra sin dificultades, un 20,4% que se

manejan de forma rapida, un grupo de 15,4% refleja consumidores que no encuentran facil el proceso de

compra, pero tampoco dificil para ellos, en cambio existe un 7,8% que si se les dificulta realizar los procesos,

y por ultimo un grupo de 7,3% que encuentra mucha dificultad en la compra de principio a fin.
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Motivacion

Tabla 8: Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electronico influyen en mi decision

de compra.

Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electrénico
influyen en mi decision de compra.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 183 47 8 47 8 47 8
De acuerdo a2 21,4 21,4 69,2
i de acuerda ni en 62 16,2 16,2 854
desacuerdo
En desacuerdo 30 7.8 7.8 93,2
Totalmente en desacuerdo 26 6,8 6,8 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 7: Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electronico influyen en mi

decision de compra.
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Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electrénico influyen en mi decision de
compra.
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Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electrénico influyen en mi
decision de compra.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

El uso de las plataformas de comercio electronico marca la diferencia de competencia entre una empresa

u otra, de acuerdo con la encuesta realizada se puede visualizar que el primer grupo de 47,8% considera que

si influyen al 100%, el segundo grupo de 21,4% considera que esta de acuerdo con la influencia de los

anuncios, el tercer grupo de 16,2% se encuentra en el medio, entre de acuerdo y en desacuerdo, el cuarto

grupo de 7,8% considera estar en desacuerdo con la interrogante, y el ultimo grupo con 6,8% su postura esta

en totalmente en desacuerdo con la influencia de estos anuncios.
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Motivacion

Tabla 9: Las plataformas de comercio electronico ofrecen promociones y descuentos frecuentemente.

Las plataformas de comercio electréonico ofrecen promociones y descuentos

frecuentemente,
Paorcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 184 48,0 43,0 43,0
De acuerdo 74 2086 20,6 63,7
Mi de acuerdo ni en 61 1549 16,49 84 6
desacuerdo
En desacuerdo a0 78 78 924
Totalmente en desacuerdo 249 7.6 7.6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
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Grafica 8: Las plataformas de comercio electronico ofrecen promociones y descuentos

frecuentemente.
Las plataformas de comercio electréonico ofrecen promociones y descuentos frecuentemente.
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Las plataformas de comercio electronico ofrecen promociones y descuentos
frecuentemente.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

Las promociones y descuentos juegan un rol muy importante el momento de decidir una compra y el

48% de consumidores encuestados estan totalmente de acuerdo con ello, un 20,6% los consideran de
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acuerdo, el tercer grupo con 15,9% estan en punto medio, de vez en cuando, mientras un 7,8% los consideran

no importantes, y el ultimo grupo con 7,6% le parecen insignificantes al momento de comprar.
Seguridad

Tabla 10: Las plataformas de comercio electronico que utilizo ofrecen una variedad suficiente de
métodos de pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias, billeteras digitales, etc.) que me permiten

realizar compras de manera conveniente.

Las plataformas de comercio electronico que utilizo ofrecen una variedad
suficiente de métodos de pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias,
billeteras digitales, etc.) que me permiten realizar compras de manera
cohveniente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 182 47,5 475 47 .5
De acuerdo a1 211 211 63,7
Mi de acuerdo ni en 62 16,2 16,2 84,9
desacuerdo
En desacuerdo 28 7.3 73 922
Totalmente en desacuerdo 30 7.8 7.8 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 9: Las plataformas de comercio electronico que utilizo ofrecen una variedad suficiente de
métodos de pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias, billeteras digitales, etc.) que me permiten

realizar compras de manera conveniente.
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Las plataformas de comercio electrénico que utilizo ofrecen una variedad suficiente de métodos de
pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias, billeteras digitales, etc.) que me permiten realizar
compras de manera conveniente
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Las plataformas de comercio electronico que utilizo ofrecen una variedad suficiente de
métodos de pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias, billeteras digitales, etc.) que me
permiten realizar compras de manera conveniente

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

E147,5% de los encuestados afirman que las plataformas ofrecen variedad de métodos de pago, un21,1%
se encuentran de acuerdo, en un punto medio el grupo de 16,2%, el cuarto grupo con un 7,3% a quienes no
les parece que existan tantas variedades de pago, y un 7,8% se mantienen en que en absoluto no hay tantos

métodos de pago.
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Variedad
Plataformas de comercio electronico

Tabla 11: Las plataformas de comercio electronico disponibles en mi region son faciles de usar y

proporcionan una experiencia de compra agradable y eficiente.

Las plataformas de comercio electrénico disponibles en mi regién son faciles
de usar y proporcionan una experiencia de compra agradable y eficiente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 1749 46,7 46,7 46,7
De acuerdo a2 214 214 63,1
Mi de acuerdo ni en 60 187 16,7 838
desacuerdo
En desacuerdo 249 7.6 7.6 91,4
Totalmente en desacuerdo 33 3.6 3,6 1000
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 10: Las plataformas de comercio electrénico disponibles en mi region son faciles de usar y

proporcionan una experiencia de compra agradable y eficiente.
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Las plataformas de comercio electrénico disponibles en miregion son faciles de usar y proporcionan
una experiencia de compra agradable y eficiente.
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Las plataformas de comercio electrénico disponibles en miregioén son faciles de usary
proporcionan una experiencia de compra agradable y eficiente.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

Los consumidores encuestados en un 46,7% aseguran que las plataformas de comercio electronico son
de facil uso, un 21,4% se consideran de acuerdo, el tercer grupo con u n 15,7% se mantiene al margen entre
un ni de acuerdo ni en desacuerdo, el cuarto grupo en 7,6% consumidores que no estan de acuerdo y les
parece un poco complejo el manejo en general de la plataforma, y un 8,6% quienes consideran que es un

completo problema usar las plataformas.
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Tabla 12: Las opciones de entrega por las plataformas de comercio electronico son rapidas y

convenientes, adaptandose a mis necesidades de tiempo y lugar.

Las opciones de entrega ofrecidas por las plataformas de comercio

electréonico son rapidas y convenientes, adaptandose a mis necesidades de
tiempo y lugar.

Paorcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 185 48,3 48,3 48,3
De acuerdo i 204 204 63,7
Mi de acuerdo ni en 62 16,2 16,2 84,9
desacuerdo
En desacuerdo 27 7.0 7,0 9148
Totalmente en desacuerdo Kh| 3,1 8,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 11: Las opciones de entrega por las plataformas de comercio electronico son rapidas y

convenientes, adaptandose a mis necesidades de tiempo y lugar.

49



Facultad de Ciencias Administrativas,
am Contables y Comercio

UNIVERSIDAD LAICA .. .
ELOY ALFARO DE MANABI &f/‘aﬂa Ae Wm Ae M/‘W

Las opciones de entrega ofrecidas por las plataformas de comercio electrénico son rapidas y
convenientes, adaptandose a mis necesidades de tiempo y lugar.
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Las opciones de entrega ofrecidas por las plataformas de comercio electrénico son rapidas y
convenientes, adaptandose a mis necesidades de tiempo y lugar.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

Las opciones de entrega de las plataformas de comercio electronico son un factor importante, reflejando
que el 48,3% asegura confiar a ciegas en los procesos que llevan estas plataformas, un 20,4% su nivel de
confianza no es tan alto, mientras un 16,2% no arriesgan y se mantiene en la delgada linea entre ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el cuarto grupo con un 7% asegura no estar de acuerdo con las opciones ofrecidas,

y verdaderamente un 8,1% se mantiene al margen sin confiar en estos procesos.
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Diversidad
Tipos de comercio electrénico

Tabla 13: Las diversas opciones de comercio electronico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B) me permiten

acceder a una variedad amplia de productos y servicios segin mis necesidades y preferencias.

Las diversas opciones de comercio electronico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B)
me permiten acceder a una variedad amplia de productos y servicios segun
mis hecesidades y preferencias.

Farcentaje Parcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 181 47,3 47 .3 473
De acuerdo a3 217 21,7 638
Mi de acuerdo ni en 62 16,2 16,2 85,1
desacuerdo
Endesacuerdo 28 73 73 924
Totalmente en desacuerdo 249 7.6 7.6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Grafica 12: Las diversas opciones de comercio electronico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B) me

permiten acceder a una variedad amplia de productos y servicios segun mis necesidades y preferencias.
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I m Facultad de Ciencias Administrativas,

Las diversas opciones de comercio electrénico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B) me permiten acceder a
una variedad amplia de productos y servicios segun mis necesidades y preferencias.
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Las diversas opciones de comercio electrénico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B) me permiten
acceder a una variedad amplia de productos y servicios segun mis necesidades y
preferencias.

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Manta.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Analisis:

En analisis de la encuesta se encuentra un 47,3% de encuestados que estan totalmente de acuerdo con la
variedad de productos y servicios a los que pueden acceder a través de las diversas opciones del comercio
electronico, un 21,7% de usuarios que estan de acuerdo, el tercer grupo quienes se mantienen en terreno
seguro y medio con un 16,2%, el cuarto grupo con un 7,3% quienes afirman no estar de acuerdo con la
afirmacion planteada, y un 7,6% de consumidores que absolutamente estan en desacuerdo con la

accesibilidad que les pueden brindar.
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3.1.1. Analisis de fiabilidad

Escala: Alfa

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos Valido 383 100,0
Excluido® 0 0
Total 383 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach glementos

as7 10

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Estadistica total de elementos
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Estadisticas de total de elemento

Media de
escala siel
elemento se
ha suprimido

Yarianza de
escala siel
elemento se
ha suprimido

Correlacidn
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se
ha suprimido

El rendimiento general de
las plataformas de
comercio electrdnico
cumple con mis
expectativas.

Confio en las opiniones de
ofros usuarios en redes
sociales sobre las
plataformas de comercio
electranico.

Las recomendaciones de
amigos influyen en mis
decisiones de compra en
las plataformas de
comercio electrdnico.

Las plataformas de
comercio electrdnico
ofrecen promociones y
descuentos
frecuentemente.

Fuedo completar el
proceso de compra sin
dificultad en las
plataformas de comercio
electranico.

Los anuncios publicitarios
de las plataformas de
comercio electrénico
influyen en mi decision de
compra.

Las plataformas de
comercio electrénico que
utilizo ofrecen una variedad
suficiente de métodos de
pago (tarjetas de crédito,
déhito, transferencias,
billeteras digitales, etc.)
que me permiten realizar
compras de manera
conveniente

Las plataformas de
comercio electrénico
disponibles en miregian
son faciles de usary
proporcionan una
experiencia de compra
agradable y eficiente.

Las opciones de entrega
ofrecidas porlas
plataformas de comercio
electrdnico son rapidas y
convenientes,
adaptandose a mis
necesidades de tiempo y
lugar.

Las diversas opciones de
comercio electrénico (por
ejemplo, B2C, C2C, B2ZB)
me permiten acceder a
unavariedad amplia de
productos y semnvicios
segun mis necesidadesy
preferencias.

18,52

18,53

18,54

18,51

18,54

18,53

18,51

18,48

18,51

18,51

118,444

117,915

117,925

117,973

117,700

118,082

117,743

117,507

117,558

117,936

909

941

940

926

942

944

935

925

935

936

986

985

985

985

985

986

985

985
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Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
Analisis del Alfa de Cronbach
1. Valores Generales del Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach evaliia la coherencia interna de los items que componen cada dimension del

cuestionario.
Se considera que:
> (.7: Fiabilidad aceptable.
> (.8: Buena fiabilidad.
> 0.9: Excelente fiabilidad.

El Alfa global del cuestionario y los especificos por cada dimension reflejan valores superiores a 0.7,

indicando que el instrumento es confiable para medir las variables de interés.

Cada dimension muestra un Alfa de Cronbach aceptable, indicando que los items dentro de cada

categoria estan midiendo el mismo constructo de manera consistente.
Conclusion del Anélisis de Fiabilidad

El instrumento utilizado es confiable y adecuado para la evaluacion de las variables del estudio. Esto
asegura que los datos recopilados representan de manera consistente los factores que influyen en la intencioén

de compra de los consumidores mantenses.
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3.2. Comprobacion de hipotesis

Correlaciones

Las
plataformas de
comercio
electrénico que
utilizo ofrecen Las diversas
una variedad opciones de
suficiente de Las opciones comercio
métodos de Las de entrega electranico
pago (tarjetas  plataformas de ofrecidas por (porejemplo,
de crédito, comercio las B2C, C2C,
déhito, alectrénico plataformas de B2B) me
Confio en las Las Puedo Los anuncios Las transferencias, disponibles en comercio permiten
El rendimiento opiniones de recomendacio completar el publicitarios de  plataformas de billeteras miregidn son  electrénico son  acceder auna
general delas  ofros usuarios  nes de amigos proceso de las comercio digitales, etc.)  faciles de usar rapidasy variedad
plataformas de enredes influyen en mis compra sin plataformas de electrnico que me y proporcionan  convenientes, amplia de
comercio sociales sobre  decisiones de dificultad en comercio ofrecen permitzn una adaptandose a productos y
electrinico las compra enlas las electrinico promociones y realizar experiencia de mis senicios
cumple con plataformas de  plataformas de  plataformas de  influyen en mi descuentos compras de compra necesidades segln mis
mis comercio comercio comercio decisidn de frecuentement manera agradable y de tiempo y necesidadesy
expectativas. electrdnico. electrdnico. electrdnico. compra. e conveniente eficiente. lugar. preferencias.
El rendimiento general de  Correlacion de Pearson 1 928" 803" e 846" 8247 860" 849" 851" 836"
las plataformas de
comercio electrdnico Sig. (hilateral) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
cumple con mis
expectativas. M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Confio en las opiniones de  Correlacion de Pearson 928" 1 837" a19” Ba2” 875" 869" 869" 851" 82"
otros usuarios en redes
sociales sobre las Sig. (bilateral) <001 =001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
plataformas de comercio
electrénico. M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Las recomendaciones de Correlacion de Pearson 803" 837" 1 833" 806" 857" 876" 853" 876" 862"
amigos influyen en mis
decisiones de compra en Sig. (hilateral) =,001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
las plataformas de
comercio electronico. M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Puedo completar el Correlacion de Pearson E 919" 933" 1 926" 00" 876" 865 856 B4
proceso de compra sin
dificultad en las Sig. (bilateral) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
plataformas de comercio
alectrénico. N 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Los anuncios publicitarios  Correlacion de Pearson 846 8827 906" 926" 1 936 803”7 8407 897" 899"
de las plataformas de
comercio electrénico Sig. (bilateral) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
influyen en mi decision de
compra. N 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Las plataformas de Correlacidn de Pearson 8147 875" 8a7" 900" 936" 1 8027 8517 8747 876"
comercio electrinico
ofrecen promociones y Sig. (hilateral) =001 =001 =001 =001 = 001 =001 =001 =001 =001
descuentos
frecuentemente. M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Las plataformas de Correlacion de Pearson 860" 869 876 876 903" an2” 1 916" 80" a7a”
comercio electrénico que
utilizo ofrecen una variedad
suficients de metodos de ] ]
pago (tarjetas de crédito, Sig. (hilateral) =001 =001 =001 =001 = 001 = 001 =001 =001 =001
déhito, transferencias,
hilleteras digitales, etc.)
fque me permiten realizar M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
compras de manera
conveniente
Las plataformas de Correlacidn de Pearson 849" 869" 853" 865" 8407 851" 916" 1 926" 97
comercio electrinico
disponibles en mi regian X .
SRl G e Sig. (bilateral) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
proporcionan una
experiencia de compra M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
agradable y eficiente.
Las opciones de entrega  Correlacion de Pearson 851" 8517 876 856" Bar” 874" 890" 926" 1 949”
ofrecidas porlas
plataformas de comercio
electrdnico son répidas y Sig. (bilateral) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
convenientes,
adaptandose a mis
necesidades de tiempo y N 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
lugar.
Las diversas opciones de  Correlacion de Pearson B3IE Ba2” 862" 874" Bag” 876" 874" a7 949" 1
comercio electrénico (por
ejemplo, B2C, C2C B2E)
me permiten acceder a Sig. (hilateral) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
una variedad amplia de
productos y servicios
M 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383

segln mis necesidades y
preferencias.

** |3 correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Analisis de |la Tabla de Correlaciones

Contexto general:

La tabla muestra las correlaciones de Pearson entre diferentes variables relacionadas con las
plataformas de comercio electrdnico. Estos coeficientes miden la relacion lineal entre pares de variables,
con valores que oscilan entre -1 (relacién negativa perfecta) y 1 (relacién positiva perfecta). Un valor

cercano a 0 indica poca o ninguna relacion.

Principales observaciones:

Correlaciones mas altas (mayores a 0.90):

1. “Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio
electréonico” <> “El rendimiento general de las plataformas de comercio electrénico cumple
con mis expectativas”

e Correlaciéon: 0.871

Interpretacion: Mientras mas facil sea completar una compra, mayor serd la satisfaccion general del

usuario con la plataforma.

2. “Las plataformas de comercio electrénico promocionan y ofrecen promociones y descuentos
frecuentemente” <> “Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electrénico
influyen en mi decision de compra”

e Correlaciéon: 0.936

Interpretacion: Las promociones y descuentos frecuentes estdn fuertemente relacionados con la

influencia de la publicidad en las decisiones de compra.
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3. “Las plataformas de comercio electrénico disponibles en mi regidon son faciles de usar e
intuitivas” € “Las opciones de entrega ofrecidas por plataformas de comercio electrénico son
rapidas y convenientes”

e Correlaciéon: 0.916

Interpretacion: La facilidad de uso de la plataforma y las opciones de entrega rapidas estan altamente

relacionadas; una mejor experiencia de compra suele ir de la mano con servicios de entrega eficientes.

4. “lLas diversas opciones de comercio electrénico (B2C, C2C, B2B) me permiten acceder a una
variedad amplia de productos y servicios segun mis necesidades y preferencias” <> “Las
opciones de entrega ofrecidas por plataformas de comercio electronico son rapidas vy
convenientes”

e Correlacion: 0.949

Interpretacion: La disponibilidad de multiples modelos de comercio (B2C, C2C, B2B) se asocia

fuertemente con la percepcién de una entrega rdpida y eficiente.
Conclusioén:

Las correlaciones mas fuertes indican que la facilidad de compra, las promociones, la experiencia de
usuario y las opciones de entrega son factores clave en la satisfaccién del cliente con las plataformas de

comercio electrdénico.

3.3. Discusion

1. Rendimiento de las Plataformas de Comercio Electronico
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En la investigacion, mas de un 50% de los encuestados manifesto estar satisfecho con el rendimiento

general de las plataformas, mientras un 25% expreso insatisfaccion.

Comparacion con Retamozo (2020): Este autor argumenta que el rendimiento general de las plataformas
es esencial para generar confianza y compromiso en el consumidor. Sin embargo, en el caso de los
consumidores mantenses, aunque el rendimiento es relevante, la alta insatisfaccion (25%) sugiere que las

plataformas locales deben optimizar aspectos como la velocidad de carga y la navegabilidad.
2. Influencia del Entorno Social

El entorno social, particularmente las recomendaciones de amigos, influy6 en las decisiones de compra

del 48,2% de los encuestados.

Coincidencia con Castro & Gonzalez (2020): Los autores sostienen que la sociabilidad y las opiniones
de terceros en redes sociales son factores determinantes en la intencion de compra, lo cual se alinea con la

confianza del 48,2% en opiniones vistas en redes sociales.

Aporte propio: En Manta, las recomendaciones personales (amistades) parecen tener un impacto mas
directo que las interacciones puramente digitales, reflejando la importancia de las dindmicas culturales

locales.
3. Facilidad de Uso

Un 49% de los encuestados afirmé poder completar el proceso de compra sin dificultades, mientras que

un 7,3% enfrentd problemas significativos.
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Relacion con Marroquin (2021): Este autor subraya que la facilidad de uso de las plataformas es clave
para atraer a consumidores que, durante la pandemia, se vieron obligados a adaptarse al comercio

electronico.

Observacion local: Aunque casi la mitad encuentra los procesos faciles, los resultados también revelan
una barrera tecnologica persistente que afecta a un segmento considerable de la poblacion, probablemente

asociado con falta de alfabetizacion digital.
4. Motivacion a través de Publicidad y Promociones

El 47,7% de los encuestados indicod que los anuncios publicitarios influyen en sus decisiones de compra,

mientras que un 6,8% los considera insignificantes.

Coincidencia con Gonzales (2021): Este autor destaca que los consumidores actuales son mas exigentes
y sensibles a estrategias publicitarias personalizadas. Los datos de Manta respaldan esta idea, pues la
publicidad contintia siendo una herramienta clave, pero debe evolucionar para ser mas relevante y menos

invasiva.

Aporte tnico: Los consumidores mantenses parecen valorar mas las promociones frecuentes (47,7%)

que los anuncios en si mismos, lo que podria sugerir una mayor sensibilidad al precio.
5. Seguridad y Confianza

La seguridad de los datos fue un aspecto positivo para el 47,4% de los encuestados, mientras que un
7,8% mostrd desconfianza. Asimismo, un 47,4% considera los métodos de pago confiables y la existencia

de varias opciones, indicando un interés en el manejo de las plataformas.
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Relacion con Heredia & Villareal (2022): Los autores afirman que la confianza y la seguridad son pilares
del comercio electronico, especialmente en paises en desarrollo como Ecuador. Sin embargo, los resultados
de Manta reflejan que la desconfianza sigue siendo una barrera significativa, probablemente debido a

experiencias previas negativas o desconocimiento de las medidas de proteccion existentes.
6. Calidad del Servicio

Un 46,6% afirm¢ tener facilidad para usar las plataformas, aunque un 8,6% consider6 que la plataforma

es un poco compleja por lo tanto fue insuficiente.

Comparacion con Arroyave et al. (2021): Estos autores destacan que la calidad del servicio en
plataformas digitales es un diferenciador clave en mercados competitivos. En el caso de Manta, aunque la

mayoria percibe un buen servicio, atin hay margen de mejora para lograr una experiencia consistente.

Diferencia: Mientras que en contextos internacionales se prioriza la automatizacion del servicio al
cliente, en Manta, los consumidores podrian beneficiarse mas de un enfoque hibrido que combine atencion

personalizada con herramientas tecnoldgicas.

En conclusion los hallazgos de la investigacion coinciden en gran medida con la literatura revisada,
especialmente en la relevancia de la seguridad, confianza, facilidad de uso y motivacion publicitaria en la

intencidon de compra. Sin embargo, se observan particularidades en el caso de Manta:

e La influencia del entorno social (amistades) destaca como un factor cultural especifico.

e La desconfianza hacia la seguridad de datos sigue siendo una barrera significativa, requiriendo
estrategias locales de educacion y comunicacion.

e Las promociones frecuentes tienen un impacto mayor que la publicidad general, reflejando una alta

sensibilidad al precio en el consumidor local.

61



Facultad de Ciencias Administrativas,
eam Contables y Comercio

UNIVERSIDAD LAICA .. .
ELOY ALFARO DE MANABI Cé\/‘/‘ﬂ/‘a Ae ﬁWW HAe gwywrem

Esto sugiere que, aunque las tendencias globales son aplicables, las estrategias para mejorar el comercio

electronico deben adaptarse al contexto cultural y econéomico de la ciudad.

CAPITULO IV

4. Propuesta
“Integracion del Metaverso como Canal de Experiencia de Compra en Linea”
4.1. Justificacion

La implementacion de una plataforma de comercio electrdnico basada en el metaverso responde a la
creciente necesidad de transformar la experiencia de compra en linea, especialmente después del impacto
del COVID-19, que aceler6 la digitalizacion del consumo. Aunque el comercio electrénico en Ecuador ha
crecido, persisten desafios relacionados con la confianza del consumidor, la interaccion limitada con los

productos y la diferenciacion en un mercado competitivo.

El metaverso ofrece una solucion innovadora al integrar tecnologias inmersivas como realidad virtual
(VR) y aumentada (AR), creando un entorno en el que los consumidores pueden interactuar con productos
de manera similar a una experiencia presencial. Esta propuesta no solo mejora la satisfaccion del cliente,

sino que también posiciona a las marcas ecuatorianas como pioneras en innovacion tecnoldgica en la region.

Ademas, la plataforma contribuye al desarrollo econémico al fomentar la adopcion tecnologica, apoyar

a pequefias y medianas empresas (PYMES) locales y atraer a nuevas generaciones de consumidores
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digitales, como los millennials y la generacion Z, quienes buscan experiencias de compra Unicas y
personalizadas.
4.2.Importancia de la propuesta

La propuesta de implementar una plataforma de comercio electronico basada en el metaverso tiene una
relevancia significativa para el contexto ecuatoriano y su desarrollo econdémico, social y tecnologico. A

continuacion, se destacan los aspectos clave de su importancia:
1. Transformacion de la Experiencia de Compra

Mayor Interaccion y Confianza: Al permitir que los consumidores exploren productos en un entorno
inmersivo y tridimensional, se reduce la incertidumbre tipica de las compras en linea, especialmente en

categorias como moda, muebles y tecnologia.

Experiencia Diferenciada: Las compras ya no seran un proceso meramente transaccional, sino una

experiencia interactiva, lo que mejora la fidelizacion del cliente y aumenta la percepcion de valor.
2. Innovacion Tecnologica y Competitividad

Pioneros en la Region: La propuesta posiciona a Ecuador como un lider en la adopcion de tecnologias

emergentes como el metaverso, diferenciandose de otros mercados latinoamericanos.

Impulso al Comercio Electronico.: Contribuye al crecimiento del e-commerce, que sigue en expansion

tras el COVID-19, al introducir un nuevo estandar para las compras digitales.

3. Desarrollo Econémico
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Apoyo a PYMES: Las pequeiias y medianas empresas podran acceder a un mercado digital innovador y
competitivo, ampliando su alcance y mejorando su competitividad.

Generacion de Empleo: La implementacion y mantenimiento de la plataforma fomentara la creacion de

empleos en areas como desarrollo tecnologico, disefio 3D, marketing y soporte técnico.
4. Inclusion Digital y Adaptacion a Nuevas Generaciones

Aproximacion a Nuevos Consumidores: Las generaciones mas jovenes, como millennials y generacion

Z, buscan experiencias de compra Unicas, y el metaverso responde a esta necesidad.

Educacion Tecnoldgica: La propuesta fomenta la alfabetizacion digital mediante tutoriales y campafias

educativas, ayudando a cerrar la brecha tecnoldgica en el pais.
5. Sostenibilidad y Adaptacion Post-COVID-19

Respuesta a Cambios de Consumo: La pandemia acelerd el cambio hacia lo digital; esta propuesta

consolida esa transicion ofreciendo herramientas innovadoras y seguras para los consumidores.

Reduccion de Impactos Ambientales: Al promover un entorno digital, se disminuyen las necesidades de

infraestructura fisica y transporte, reduciendo la huella de carbono del comercio.
6. Monitoreo y Mejora Continua

Datos en Tiempo Real: La plataforma permitira recopilar datos sobre preferencias de los consumidores

y su comportamiento, lo que ayudara a mejorar continuamente los servicios ofrecidos.

Evaluacion de Impacto: Con métricas claras de éxito, las empresas podran medir el retorno de la

inversion y ajustar sus estrategias de mercado.
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En resumen, esta propuesta no solo transforma la manera de comprar y vender, sino que también impulsa
el desarrollo econoémico, tecnologico y social de Ecuador. Representa una inversion estratégica para el futuro

del comercio y la competitividad del pais.

4.3.0bjetivos

4.3.1. Objetivo general

Desarrollar una plataforma de comercio electronico basada en el metaverso para transformar la
experiencia de compra digital en Ecuador, incrementando la interaccion, confianza y fidelizacion de los

consumidores post COVID-19 mediante tecnologias inmersivas accesibles.
4.3.2. Objetivos especificos

1. Implementar tecnologias de realidad aumentada (AR) y realidad virtual (VR) accesibles desde
dispositivos moéviles y otros equipos de bajo costo, garantizando la inclusion de diversos
segmentos de mercado.

2. Disefiar un entorno 3D inmersivo e interactivo que permita a los usuarios explorar productos y
servicios de manera virtual, aumentando la percepcion de cercania y confianza en las compras
digitales.

3. Fomentar la adopcion del metaverso mediante alianzas estratégicas con marcas locales,
influencers y empresas tecnologicas, asegurando una amplia oferta de productos y servicios en el
entorno virtual.

4. Evaluar el impacto de la plataforma en el comercio digital ecuatoriano, midiendo el aumento en
ventas, satisfaccion del cliente y niveles de engagement, para realizar mejoras continuas basadas

en datos.
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5. Educar y sensibilizar a los consumidores sobre los beneficios y el uso de la plataforma mediante

campaiias de marketing y contenido educativo enfocado en tecnologia.

4.4.Planteamiento de la propuesta

Fase 1: Planificacion y disefio (Meses 1-3)

web y certificados
legales.

Actividad Detalle Responsable Indicador Plazo
Contratacion  de | Seleccion de | Gerente de | Equipo 100% | Mes 1
equipo técnico desarrolladores, proyectos conformado.

disefiadores 3D y

especialistas  en

AR/VR.
Revision de | Analisis de | Equipo de TI Informe  técnico | Mes 1-2
tecnologias motores graficos, validado.
disponibles. APIs, y opciones

de infraestructura

en la nube.
Disefio conceptual | Creacion de | Disefiadores Prototipos Mes 2-3
del entorno. wireframes y | UX/UI aprobados.

prototipos

iniciales de la

plataforma.
Gestion de | Adquisicion  de | Equipo Documentos  de | Mes 1-2
permisos y | licencias para | administrativo licencia
licencias. software, dominio adquiridos.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
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Actividad Detalle Responsable Indicador Plazo
Desarrollo de | Creacion de | Equipo de | Progreso del 70% | Mes 4-6
entorno 3D espacios virtuales | desarrollo 3D en el entorno
interactivos y virtual.
adaptables  para
productos y
servicios.
Implementacion Compatibilidad Especialistas  en | 100% Mes 4-6
de AR/VR con dispositivos | AR/VR funcionabilidad
moviles y gafas basica
VR mediante implementada.
integracion de
APIs
Pruebas internas | Validacion de | Equipo de pruebas | 50 pruebas | Mes 5-6
iniciales funcionalidades en internas
un entorno realizadas.
controlado.
Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
Fase 3: Preparacion para el lanzamiento (Meses 7-9)
Actividad Detalle Responsable Indicador Plazo
Creacion de | Desarrollo de | Equipo de | 10 contenidos | Mes 7-8
contenido tutoriales, marketing educativos
educativo webinars y guias producidos.

plataforma.

sobre el uso de la
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Branding de la | Disefio de logo, | Disefadores Manual de | Mes 7-8
plataforma colores y | graficos. identidad  visual
elementos visuales creado.
que representen la
marca.
Pruebas con | Invitacion a | Equipo de pruebas | Feedback de al | Mes 8-9
usuarios externos | consumidores menos 100
seleccionados para usuarios.
probar la
plataforma y dar
retroalimentacion.
Ajustes finales y | Implementacion Equipo de | 80% de | Mes 8-9
optimizacion de mejoras | desarrollo recomendaciones
basadas en el implementadas.
feedback recibido.
Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
Fase 4: Lanzamiento e implementacion (Meses 10-12)
Actividad Detalle Responsable Indicador Plazo
Campana de | Publicidad en | Equipo de | Impactar a | Mes 10-12
lanzamiento redes sociales, | marketing 100,000 usuarios.
eventos y
colaboraciones
con influencers.
Registro de marcas | Integracion de al | Gerente de | 20 marcas | Mes 10-12
y comercios. menos 20 marcas | alianzas registradas.

locales en la
plataforma.

68




Facultad de Ciencias Administrativas,
eam Contables y Comercio
UNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI Cé\//‘e/‘m, Ae ﬁWm Ae gwywrm

Seguimiento y | Monitoreo Equipo de soporte | Tiempo promedio | Mes 10-12
soporte técnico continuo de la | técnico de respuesta max.
plataforma 24 horas
plataforma y
resolucion de
problemas
iniciales
Evaluacion del | Analisis del uso de | Equipo de analisis | Informe de | Mes 12
impacto inicial. la  plaforma y | de datos métricas iniciales.
comportamiento
de los
consumidores.

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Ejemplos de alianzas estratégicas:

e Alianzas con empresas tecnologicas.

Meta (Facebook): Integrar dispositivos Oculus VR para potenciar la experiencia inmersiva.

Unity o Unreal Engine: Para optimizar el desarrollo de entornos virtuales con graficos de alta calidad.

Google Cloud o AWS: Proveer infraestructura en la nube para garantizar escalabilidad y seguridad.

e (Colaboraciones con comercios locales.

Tiendas de ropa y calzado: Marcas como Etafashion, Marathon o DePratti podrian utilizar la plataforma

para exhibir colecciones en n entorno virtual.
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Supermercados: Megamaxi o Tia podrian ofrecer experiencias inmersivas para compras de productos
esenciales.
o Influencers, creadores de contenido.

Influencers de moda y tecnologia: Trabajar con figuras como Erika Vélez o creadores de contenido

enfocados en tecnologia para promover la plataforma.

Youtubers y streamers: Realizar eventos en vivo donde prueben la plataforma para captar audiencias

jovenes.
¢ Instituciones educativas o gubernamentales.

Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion (MINTEL): Para obtener apoyo en

capacitaciones digitales.

Universidades: Establecer convenios con instituciones como la Universidad San Gregorio de Quito

(USFQ) para programas de investigacion y desarrollo.

4.5. Estrategias para su Implementacion
Macro

1. Alianzas con empresas tecnoldgicas: Colaborar con desarrolladores locales o internacionales para
crear plataformas accesibles en dispositivos mdviles, gafas VR o navegadores tradicionales.
2. Gamificacion de la experiencia: Incorporar recompensas virtuales como descuentos o productos

exclusivos para los consumidores que participen activamente en el entorno del metaverso.
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3. Segmentacion por sectores: Inicialmente enfocar la estrategia en sectores como moda, tecnologia
y decoracion, que se beneficien de una interaccion visual detallada.
4. Accesibilidad econdémica: Hacer que la plataforma sea gratuita y accesible para el usuario

promedio, eliminando la necesidad de dispositivos caros.
Micro
1. Estudio de viabilidad del mercado

Antes de desarrollar la plataforma, se recomienda realizar un analisis exhaustivo de mercado para

identificar:

e Sectores mas adecuados para adoptar el metaverso (moda, hogar, tecnologia).
e Perfil demografico de consumidores potenciales, considerando factores como acceso a tecnologia

y afinidad con entornos digitales.

2. Educacion y promocion tecnolodgica:

e Implementar campafias de sensibilizacion para educar a los consumidores sobre el uso y
beneficios del metaverso.

e Ofrecer demostraciones gratuitas en puntos de venta fisicos o en eventos tecnologicos para

fomentar su adopcion.
3. Desarrollo de una plataforma accesible:

e Disefiar un entorno que pueda ser utilizado desde dispositivos moviles y computadores sin

necesidad de hardware costoso, como gafas VR de alta gama.
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e Garantizar que la plataforma sea intuitiva y facil de usar, eliminando barreras técnicas para los

consumidores.

4. Pilotos con marcas locales:

e Comenzar con proyectos piloto en colaboracion con empresas locales para validar la efectividad
de la tecnologia y realizar ajustes segun las necesidades especificas del mercado.

e Offrecer incentivos para que las pequefias y medianas empresas (PYMES) puedan participar y

beneficiarse de la tecnologia.

5. Alianzas estratégicas con instituciones tecnologicas:

e (Colaborar con universidades y startups tecnoldgicas ecuatorianas para desarrollar soluciones
innovadoras, reduciendo costos y fomentando el talento local.

e Buscar financiamiento y apoyo gubernamental para iniciativas que promuevan la digitalizacion

y la innovacion en el comercio electronico.

6. Incorporacion de métodos de pago seguros y accesibles:
e Integrar opciones de pago innovadoras y seguras dentro del metaverso, como billeteras digitales,

pagos en criptomonedas o métodos de pago tradicionales adaptados al entorno virtual.

7. Medicion de resultados y ajustes continuos:

e Implementar métricas para evaluar el impacto del metaverso en ventas, satisfaccion del cliente y
fidelizacion.

e Adaptar la plataforma de forma iterativa en funcion de las preferencias y comentarios de los

usuarios.
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Actividad Detalle Mes de ejecucion
Disefio de la Creacion de entornos 1-6
plataforma 3D, interfaz de usuario,
y funcionalidades clave.
Licencias de Motores  gréficos, 1-6
software APIs (Unity, Unreal
Engine, plugins
adicionales)
Infraestructura en la Servidores 3-12
nube escalables (AWS,
Google Cloud)
Desarrollo de Compatibilidad con 4-8
compatibilidad AR/VR | dispositivos moviles y
gafas VR

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Recursos Humanos

Cargo/Servicio Detalle Mes de ejecucion
Equipo de desarrollo 5 desarrolladores y 1-6
disefiadores 3D (6
meses)
Consultoria Asesoramiento  de 1-3
tecnologica expertos en metaverso y
tendencias globales.
Soporte técnico Personal para 6-12
mantenimiento y

resolucion de problemas
(anual)

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
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Actividad

Detalle

Mes de ejecucion

Campana

de

lanzamiento inicial.

Publicidad en redes
sociales, eventos 'y
demostraciones.

9-12

visual para la
plataforma.

Contenido Tutoriales, guias y 7-9
educativo webinars para usuarios.
Branding Disefo de identidad 6-7

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Equipamiento y Hardware

Actividad Detalle Mes de ejecucion
Equipos para Dispositivos 3-5

pruebas moviles y gafas VR
Estaciones de Computadoras  de 1-2

trabajo alto rendimiento

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez

Operativos Adicionales

Actividad

Detalle

Mes de ejecucion

y hosting

Registro de dominio

Dominio y servicios
de alojamiento web.

1-12

Licencias legales

Permisos y licencias
para operar.

1-3

Elaborado por: Josselyne Narcisa Rodriguez Vélez
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Fase 1: Planificacion y Disefio (Meses 1-3)
e Actividades: Contratacion de personal, disefio de la plataforma, inicio de desarrollo técnico.
Fase 2: Desarrollo Tecnologico (Meses 4-6)

e Actividades: Creacion de entornos 3D, pruebas de compatibilidad AR/VR, infraestructura en la

nube.
Fase 3: Preparacion para el Lanzamiento (Meses 7-9)

e Actividades: Branding, contenido educativo, pruebas de usabilidad, compra de equipos

adicionales.
Fase 4: Implementacion y Promocion (Meses 10-12)
e Actividades: Campaia de lanzamiento, soporte técnico, operacion inicial de la plataforma.
Impacto Proyectado de la propuesta.
Si se ejecuta correctamente, esta estrategia tiene el potencial de:

e Incrementar significativamente las ventas en linea al proporcionar una experiencia unica e
innovadora.

e Posicionar a las marcas ecuatorianas como pioneras en tecnologia y experiencia del cliente.

e Fortalecer la confianza de los consumidores en el comercio electronico, contribuyendo al

crecimiento del ecosistema digital del pais.
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4.7. Conclusion de la propuesta.

La integracion del metaverso como canal de experiencia de compra representa una transformacion
radical en el comercio en linea en Ecuador. Este enfoque permite a los consumidores experimentar productos
y servicios de una manera completamente nueva, disminuyendo las barreras tradicionales asociadas a las
compras digitales, como la falta de interaccion tangible o las dudas sobre la calidad del producto. Al ofrecer
un entorno inmersivo e interactivo, las empresas no solo podran atraer a nuevas generaciones
tecnologicamente avanzadas, sino también diferenciarse en un mercado digital competitivo y en

crecimiento.

Implementar esta estrategia en Ecuador posicionara al pais como un referente innovador en la region,
permitiendo que las empresas locales no solo sigan las tendencias globales, sino que también establezcan
nuevas normas para el comercio digital. Sin embargo, para maximizar el impacto de esta propuesta, es
crucial que las organizaciones adapten la tecnologia a las necesidades y capacidades del mercado

ecuatoriano, garantizando accesibilidad y relevancia para todos los segmentos de consumidores.
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5. CONCLUSIONES

e Como resultado del estudio, se determind que existe un nivel medio de rendimiento en las
plataformas de comercio electrénico mientras los consumidores realizan sus compras.

e Con respecto al entorno social que influye en los consumidores mantenses se dedujo que se
mantienen un porcentaje alto que sus decisiones se ven influencias bajo las experiencias de su
circulo social o familiar.

e En relacion con la facilidad de los procesos de compras por internet, un gran porcentaje de
consumidores aseguran que los procesos son de facil acceso y cierre de los mismos.

e En cuanto a la motivacion de compra en internet se encuentra influenciada en mayor parte por
los anuncios publicitarios que se pueden visualizar en las distintas redes sociales, que forman
parte de la vida cotidiana.

e Como conclusidn, aunque existe un equilibrio entre la confianza y la desconfianza en los métodos
de pago en linea, con un 50% de consumidores que confian en la seguridad de las plataformas,
otro 50% muestra una actitud mas cautelosa y desconfia de estos métodos. Esto resalta la
importancia de mejorar la percepcion de seguridad para aumentar la confianza y fomentar el uso
de métodos de pago electronicos.

e En conclusidn, la variedad de plataformas disponibles para realizar compras en linea ha generado
un alto nivel de satisfaccion entre los consumidores, especialmente a partir de la pandemia. Esta
diversificacion ha permitido que los usuarios encuentren opciones mas adaptadas a sus
necesidades, mejorando su experiencia de compra y fomentando una mayor confianza en el
comercio electronico.

e Como resultado, la logistica de entrega es un factor clave para la satisfaccion de los consumidores

al realizar compras en linea. La eficiencia y las opciones disponibles en el proceso de entrega
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juegan un papel fundamental en la confianza del cliente, por lo que es crucial que las empresas

mejoren y adapten estos servicios para asegurar una experiencia de compra positiva.

e En conclusion, la calidad del servicio ofrecido por las plataformas de comercio electronico se
valora positivamente gracias a la diversidad de opciones disponibles y la facilidad para acceder a
una amplia gama de productos y servicios. Esto mejora la experiencia del consumidor y aumenta

la satisfaccion en sus compras en linea.
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6. RECOMENDACIONES

e Serecomienda a las empresas que poseen sitios web que impulsen la creatividad y el facil manejo
de estas, para que el consumidor se entienda la plataforma y pueda realizar sus compras.

e Se recomienda que las empresas compartan las experiencias exitosas de los usuarios que han
tenido la posibilidad de utilizar sus plataformas, para que esto de mas confianza a los nuevos
usuarios que quieran probar este método de compra.

e Se sugiere que las plataformas usen procesos faciles de compra, que sean claros y concisos,
buscando que los consumidores puedan entender los pasos a seguir y puedan completar sus
compras con seguridad.

e Se sugiere que las empresas innoven en sus publicidades en las diferentes redes sociales que
impulsan el motivo de compra en los consumidores, sin que llegue a ser invasivo o tedioso.

e Se recomienda que las estrategias de venta como ofertas o descuentos en ciertas fechas
seleccionadas se mantengan, para que el consumidor pueda hacer de este medio electronico su
principal método de compra.

e Se sugiere que las empresas cuenten con sistemas operativos de seguridad que brinden
tranquilidad a sus clientes al momento de realizar compras, ingresando sus datos personales como
bancarios.

e Serecomienda a las empresas con plataformas electronicas que la logistica de entrega sea rapida
y comoda al finalizar una compra, asi crea un vinculo con el cliente.

e Se sugiere que las empresas siempre tengan presente las cajitas de respuestas inmediatas a los
consumidores para que se puedan sugerir nuevos productos o servicios que deseen se brinden en

la empresa.
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Preguntas  Respuestas @F) Configuracion

Factores que han influenciado la compra de los
consumidores Mantenses con respecto al
comercio en internet, a partir de la pandemia
COVID-19 en el afo 2021.

B I U & ¥

El propésito de esta encuesta es recopilar informacién relevante sobre los factores que influyen en los
consumidores de la ciudad de Manta, al momento de realizar una compra en las plataformas de comercio
electronico en linea. Los datos obtenidos a través de este instrumento serviran como insumo fundamental
para el desarrollo del trabajo de investigacion que se lleva a cabo con el fin de obtener el grado académico de
Licenciatura en Administracién de Empresas.

B @

Género ™

mrE s

Masculino
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Masculino

Femenino

Edad *

18- 25 afios

PO

26 - 35 afios
36 - 45 afios T

Mas de 46 afios

i E B
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Mas de 46 anos

El rendimiento general de las plataformas de comercio electrénico cumple con mis
expectativas.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

PO

Totalmente en desacuerda

Tr
Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las plataformas de * &
comercio electronico. =
(==} @

Se guardaron todos los R ® 9 m H o
cambios en Drive
Preguntas  Respuestas @F) Configuracion

Totalmente en desacuerda

Confio en las opiniones de otros usuarios en redes sociales sobre las plataformas de *

comercio electrénico. I
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B @

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo Tr
Las recomendaciones de amigos influyen en mis decisiones de compra en las plataformas de * -
comercio electrénico. = @
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Respuestas @ Configuracion

Las recomendaciones de amigos influyen en mis decisiones de compra en las plataformas de *

comercio electronico.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio

electronico.

Se guardaren todos los
cambios en Drive

Formulario sin titulo 03 v

Preguntas

Puedo completar el proceso de compra sin dificultad en las plataformas de comercio

electrénico.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electrénico influyen en mi decision *

de compra.

3B e
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Respuestas @ Configuracion
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Totalmente en desacuerdo
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Los anuncios publicitarios de las plataformas de comercio electrénico influyen en mi decisién *

de compra.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerda

Las plataformas de comercio electronico ofrecen promociones y descuentos
frecuentemente.

Se guardaron todos los
cambios en Drive

Formulario sin titulo 03 ¥

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Totalmente en desacuerda

Las plataformas de comercio electronico ofrecen promociones y descuentos
frecuentemente.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Las plataformas de comercio electrénico que utilizo ofrecen una variedad suficiente de
métodos de pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias, billeteras digitales, etc.) que me
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I
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Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Las plataformas de comercio electrénico que utilizo ofrecen una variedad suficiente de *

métodos de pago (tarjetas de crédito, débito, transferencias, billeteras digitales, etc.) que me
permiten realizar compras de manera conveniente

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

PO

Totalmente en desacuerdo Tr
Las plataformas de comercio electronico disponibles en mi regién son faciles de usar y * =
proporcionan una experiencia de compra agradable y eficiente. = ®

s Se guardaron todos Ios i :
Formulariosintitulo [ ¥ oo ar o ® ©® 9 e :

Preguntas  Respuestas @F) Configuracion
IoTaimente en aesacuerao

Las plataformas de comercio electronico disponibles en mi regién son faciles de usar y
proporcionan una experiencia de compra agradable y eficiente.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

B @

Totalmente en desacuerdo
Tr
Las opciones de entrega ofrecidas por las plataformas de comercio electronico son rapidasy * 3]
convenientes, adaptandose a mis necesidades de tiempo y lugar. = @
=
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Totalmente en desacuerdo

Las opciones de entrega ofrecidas por las plataformas de comercio electrénico son répidasy *
convenientes, adaptandose a mis necesidades de tiempo y lugar.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

B @

Totalmente en desacuerdo Tr
™)
(]
Las diversas opciones de comercio electronico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B) me permiten *
acceder a una variedad amplia de productos y servicios segln mis necesidades y = @

PO Se guardaron todos los i :
E Formulario sin titulo &3 ﬁ cargmos en Drive @ @ o 2 ° @
Preguntas  Respuestas @F) Configuracion
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Las diversas opciones de comercio electronico (por ejemplo, B2C, C2C, B2B) me permiten *

acceder a una variedad amplia de productos y servicios segin mis necesidades y
preferencias.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

PO

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

5

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

1[I TS|

Anexo 1: Formulario aplicado a 383 consumidores de la ciudad de Manta.
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