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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se desarroll6 en la empresa BOHO de la provincia de
Tungurahua, la empresa se dedica a la confeccion de ropa interior como: boxer, panty,

lenceria y ropa deportiva para la comercializacién tanto a nivel local como nacional.

En laempresa BOHO, el comercio electronico interviene como el canal de distribucion
de productos o servicios, lo que permite la compra facil, segura y con mecanismos de
pagos. El comportamiento del consumidor se establece por la necesidad o el deseo de
vestir a la moda, en el que se resalta la personalidad, el ego y la satisfaccion que tiene

al momento de realizar una adquisicién de un producto o servicio.

El objetivo de la investigacion es definir los desafios del comercio electronico y el
comportamiento del consumidor en la empresa BOHO de la provincia de Tungurahua;
en cuanto a la metodologia se aplicd el método no experimental, con el enfoque de
investigacion cuantitativo, de tipo bibliogréafica o documental, y de campo, de acuerdo
con la temporalidad fue una investigacion descriptiva y correlacional, asimismo, para
recopilar los datos se utiliz6 una encuesta y se utilizd el instrumento como es el
cuestionario, en el mismo que se aplico el muestreo intencional de la poblacién (61
colaboradores). Para la validacion del instrumento se utilizo el coeficiente alfa de
Cronbach en el que se obtuvo un resultado de 0,800 que indica un nivel aceptable de
confiabilidad.

En la verificacion de la hipotesis, se aplicé el coeficiente de correlacion de Spearman
con una significancia positiva aceptando la hipétesis alternativa en el que se comprobd
que existe una correlacion alta entre el comercio electronico y el comportamiento del
consumidor. Finalmente, se elabord las conclusiones y recomendaciones mas notables

en base a los objetivos especificos.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, COMERCIO ELECTRONICO,
CANAL DE DISTRIBUCION, MECANISMOS DE PAGOS, DESAFIOS,
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
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ABSTRACT

This research was developed in the company BOHO in the province of Tungurahua,
the company is dedicated to the manufacture of underwear such as: boxer, panty,
lingerie and sportswear for marketing both locally and nationally.

In BOHO, e-commerce intervenes as the distribution channel of products or services,
which allows easy and secure purchase and payment mechanisms. Consumer behavior
is established by the need or desire to dress fashionably, which highlights the

personality, ego and satisfaction when making a purchase of a product or service.

The objective of the research is to define the challenges of e-commerce and consumer
behavior in the BOHO company in the province of Tungurahua; as for the
methodology the non-experimental method was applied, with the approach of
quantitative research, bibliographic or documentary type, and field, according to the
temporality was a descriptive and correlational research, also, to collect data a survey
was used and the instrument was used as is the questionnaire, in the same that the
intentional sampling of the population (61 collaborators) was applied. For the
validation of the instrument, Cronbach's alpha coefficient was used and a result of
0.800 was obtained, which indicates an acceptable level of reliability.

In the verification of the hypothesis, Spearman's correlation coefficient was applied
with a positive significance, accepting the alternative hypothesis in which it was
proven that there is a high correlation between e-commerce and consumer behavior.
Finally, the most important conclusions and recommendations were drawn based on

the specific objectives.

KEYWORDS: E-COMMERCE, DISTRIBUTION CHANNEL, PAYMENT
MECHANISMS, CHALLENGES, CONSUMER BEHAVIOR.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes Investigativos

Segun Cocciro (2021) en su tesis para optar el titulo de MBA- Maestria en
Administracion de Empresas con el tema “Comercio electronico y marketing digital
como herramientas de crecimiento de la empresa FAESS” desarrollado en la
Universidad Siglo 21, tiene como objetivo definir si estan dadas las condiciones para
la incursion de la empresa en el comercio electronico, previa implementacion de un
plan de marketing digital y la creacion de un canal digital de comercializacion para los
productos y servicios que ofrece la empresa, en cuanto a la conclusion de la
investigacion se trabajé sobre las oportunidades y posibilidades reales de FAESS para
fortalecer su estrategia comercial en el &mbito online, presentandose algunas de las

posibles acciones a llevar adelante en un futuro proximo.

Segun Bonillay Cisneros (2021) en su trabajo de titulacion en la modalidad de articulo
académico previo a la obtencion del Titulo de Ingenieros en Marketing y Gestion de
Negocios con el tema “Desarrollo del comercio electronico: restricciones de movilidad
y cambios en el comportamiento del consumidor desarrollado en la Universidad
Tecnica de Ambato, tiene como objetivo de analizar el comportamiento del
consumidor con el comercio electronico durante las restricciones de movilidad
humana a causa del COVID-19, sector pymes de la provincia de Tungurahua —
Ecuador durante el periodo 2020, se conluye asi con el desarrollo del comercio
electronico a través del uso de herramientas digitales, tales como redes sociales,
paginas web, aplicaciones moviles, entre otros; lo cual a sido fundamental ante el

impacto severo de la emergencia sanitaria.

Segun Monjaras (2021) en su tesis para optar el titulo de licenciada en Administracién
de Empresas con el tema “La importancia del comercio electronico y el
comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las tiendas por departamento
en el Perd durante el COVID-19 desarrollado en la Universidad de Piura, tiene como
objetivo determinar la importancia del comercio electronico y el comportamiento del

consumidor en las lineas de moda de las tiendas por departamento en el Peru durante



el COVID-19, tiene como resultado a la investigacion un sistema de pedidos en las
tiendas online, con aspectos de mayor nivel de significancia, es decir, con mayor
relevancia y asi dejar satisfechos a los consumidores con su compra durante la

cuarentena.

Segln Maji (2020) en su proyecto de investigacion, previo a la obtencion del titulo de
Ingenieria en Contabilidad y Auditoria CPA, con el tema “El comercio electronico y
el crecimiento econémico de las empresas del sector textil del canton Ambato”
desarrollado en la Universidad Técnica de Ambato, tiene como objetivo determinar la
influencia del comercio electronico en las empresas del sector textil del cantén Ambato
para la determinacion de su crecimiento econdémico, con la finalidad de un analisis
horizontal realizado a los componentes de los estados financieros: Activo, Patrimonio,
Ventas y Resultados de las empresas textiles del canton Ambato en el que tiene un
crecimiento del 13%, 11%, 33% y 29% lo que muestra que han generado mayor
ganancias gracias al uso del comercio electronico lo que satisface a la poblacion en sus

necesidades.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Definir los desafios del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en

la empresa BOHO de la provincia de Tungurahua.
1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar cientifica-técnicamente el comercio electronico y el
comportamiento del consumidor en la empresa BOHO.

e Diagnosticar como es el comportamiento del consumidor en la empresa
BOHO.

e Relacionar el comercio electrénico con el comportamiento del consumidor en

la empresa BOHO.



1.3. Problema de Investigacion

Se identifico las siguientes tematicas en las que podemos deducir primero, la
insatisfaccion del cliente con el producto debido a diversos factores como puede ser el
modelo, el color, la marca, el tamafio y lo mas importante el precio, que refleja la
desventaja de competitividad de las otras empresas las cuales pueden disponer de
algunos factores anteriormente mencionados, ademas juega un rol muy importante, la
psicologia — atencion al cliente, la cual es de gran relevancia para que el consumidor
se sienta seguro al momento de adquirir el producto, segundo, se evidencié que el
producto que fue solicitado por el consumidor no llega a tiempo, lo cual genera
desconfianza por parte del mismo que ocasiona un ineficaz proceso de envio a causa
de la falta de implementacion de estrategias para llegar justo a tiempo a la ubicacion o

por circunstancias que puedan incurrir en el transcurso del envio.

Tercero, una vez el producto llegue a su destino, el mismo puede causar
disconformidad para el consumidor debido que no cumple con las especificaciones o
expectativas segun el catalogo en el que se pudo observar las caracteristicas del
producto, esto genera un sentimiento de rechazo y decepcién lo que puede provocar

que, en un futuro, el consumidor decida no volver a adquirir el producto.

Entre las causas que repercute la compra online se puede destacar, el escaso del buen
servicio al momento que el consumidor observa el producto en el catalogo, pero tiene
cierta incertidumbre porque no puede probar el producto, entonces genera dudas,
incomodidad e inseguridad al momento de adquirirlo, lo que arruina la relacion entre

el producto - consumidor debido que el mismo no se puede palpar.

Por ultimo, al momento que el consumidor acceda al internet puede dificultarse el
acceso a la informacion precisa en sitios web, redireccionandose a paginas similares o
a paginas que no tienen seguridad creadas por estafadores quienes su Unico objetivo es
apropiarse indebidamente de recursos monetarios ajenos, mediante fraudes en la forma
de pago, en este caso por tarjetas de crédito, debito o transferencias electrénicas, en el

que se puede enviar el dinero a diferentes cuentas bancarias.

Ante estas gnosis el presente estudio de investigacion pretende identificar a
profundidad cada uno de los problemas mencionados y determinar el cbmo o estrategia

que debe seguir BOHO, para poder alcanzar la satisfaccion plena del cliente
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consumidor e incrementar la participacion en el mercado de prendas de vestir. Con el
andlisis de los conceptos y técnicas del comercio electronico, lograremos elevar la
competitividad de las empresas lo que nos permitird otorgar estrategias que den
solucion a los diferentes problemas observados; este trabajo de investigacion servira a
su vez a otras empresas de distintos sectores para incorporar las nuevas tendencias del

comercio electronico e incorporarse al mundo digital y de la tecnologia.
1.4. Justificacion

La presente investigacion se define, que el comercio electrénico es el proceso de venta
de bienes y servicios a través de Internet. En el cual los clientes visitan un sitio web o
un mercado en linea y usan pagos electronicos para comprar productos. Después de

que los negociantes reciban el pago, entregaran bienes o prestaran servicios.

Para iniciar este estudio es importante entender cémo los desafios del comercio
electrénico se convirtieron en una necesidad para el consumidor, que ademas pueden
interactuar, opinar o evaluar el producto o el servicio, lo que da méas confianza a los
otros clientes o internautas que llegan a la pagina, en definitiva, se consigue lo que se
pretende, una fidelizacidn y seguimiento de los clientes, es un gran ahorro en el tiempo
del cliente, sin desplazarse se puede comprar los productos de manera &gil, facil y méas
ahora que poco a poco se introduce en la compra virtual en la que podra dar un paseo
por la tienda y acceder a los productos (Gonzalez y Diaz, 2021).

En el mismo sentido, el comercio electrénico es vender a un comprador no conocido
mediante la presentacién en el navegador, es decir el cliente busca el producto para
que pueda adquirirlo en el menor tiempo, con maxima facilidad y seguridad, para esto
tendra que disponer de diversos servicios integrados en la tienda electrénica como son
la atencion al comprador, la imagen corporativa que quiere reflejar, la campafia de
marketing que se deben realizar para darse a conocer, realizar las transacciones

comerciales de forma segura y la adecuada distribucion del producto (Martin, 2018).

De igual manera, el internet es una herramienta tecnolégica para realizar diferentes
actividades; es un espacio donde se crean relaciones personales, profesionales,
culturales, econdmicas y hasta comerciales, que ademas permite la facilitacion a las
personas que ejercen el comercio interactuar con otros comerciantes, proveedores y

clientes a distancias impensables en tiempo real (Gutiérrez Torres, 2017).
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Siguiendo este hilo, se considera que el comercio electronico se divide en directo e
indirecto, en donde el directo se basa en contratos que son a la vez electrdnicos e
informaticos, en cambio el indirecto se basa en contratos es decir que los electrénicos
no son informaticos. Al recaer sobre bienes y servicios informaticos, el cumplimiento
de la prestacion caracteristica se realizard también a través del entorno digital (Pérez
Gallardo, 2017).

Al aspecto de lo abordado hasta aqui diremos que el impacto del comercio electrénico
es vender productos o servicio a través de una pagina web, donde se obtiene ingresos
lo que los clientes realizan la compra de un producto o servicio, en la empresa BOHO
la cual ofrece sus productos innovadores y de buena calidad, con la funcién de atender
las 24 horas del dia y 7 dias a la semana, de esta manera permite brindar toda la
informacion detallada y actualizada de los productos y servicios, asi como su control
adecuado en los pedidos con mayor facilidad (Arenal, 2021).

Por consiguiente, indicaremos que, la tecnologia ha evolucionado de manera rapida,
que ha generado un fuerte impacto en el comercio electrénico con una facilidad de
adquirir los productos de manera facil y sin contratiempos para los consumidores en
donde se crea una fidelizacién y un crecimiento de demanda hacia los productos que
se encuentran en las tiendas online, pero para mantenerlos es necesario la publicidad

y las ofertas que brinda la empresa BOHO.

En esta direccion, se conoce el comportamiento del consumidor a la hora de utilizar el
internet, con el propdsito de poder vender lo que realmente requieren y necesitan,
como pueden ser sus gustos, las preferencias a lo que estan acostumbrados a comprar,
ademas se tiene en cuenta la informacion recogida de los consumidores fidelizados
qgue compran seguidamente y hacen la utilizacion del comercio electrénico con una
mejor facilidad al acceso del internet dado que tiene una rapidez a la hora de adquirir
el producto (Arenal, 2021).

En este tenor, sostenemos que el motivo importante para realizar el proyecto de
investigacion es la parte econdmica, por lo que la empresa BOHO no genera muchas
ventas, y, por ende, existen desafios que afectan el comercio electronico, este es un

modelo realmente importante que se basa principalmente en la compra, venta y



comercializacion de productos y mas que todo no tiene un alto costo, sino méas bien

ayudd a que la empresa incremente ganancias, tiempo y permitio el ahorro de personal.

Es necesario precisar que, en la actualidad la tecnologia favorecié el cambio y la
reduccion de costos mas significativa, con el uso del comercio electronico se realizo
una infinidad de operaciones a un bajo costo. EI comercio electrénico representd una
gran oportunidad econémica para la empresa BOHO, visto que el internet es una
herramienta que mejor0 diferentes aspectos del mercado y permitié un mejor

desarrollo de ventas, publicidad, sobre todo ser reconocidos en el mercado.

Adicionalmente, con esta justificacion en la parte social, destacaremos que el comercio
electronico beneficio a la sociedad en su gran mayoria, a consecuencia de que se
reemplazé al comercio fisico y ayudo a que la empresa BOHO aumenten sus ventas,
la fidelizacién del cliente y sobre todo ayud6 a que los consumidores adquieran el
producto en cualquier momento, hay que mencionar que las TICs permitio que las
empresas puedan establecer las transacciones comerciales en el mismo sitio web o en

sus distintas redes sociales.

Del mismo modo se enfatizd que, el comercio electronico se configur6 como una
actividad global, visto que hoy en dia se hace el uso de sitios web para ofrecer
productos y servicios a todas las personas del mundo, abarcé a millones de personas
que siempre buscan informacion por medio de paginas web, asimismo compran de
manera online, también ayudo a tener mejor comunicacion con los consumidores, para

saber sus guejas, reclamos o felicitaciones.

Para culminar esta justificacion se indico que, en la parte teorica, es donde se reviso
articulos, libros, revistas, entre otros, asimismo en la biblioteca virtual de la
Universidad Técnica de Ambato, con el Unico objetivo que se recabd informacion

veridica y confiable, que ayudé a la realizacién del proyecto de investigacion.

Finalmente se tomé en consideracion la realizacidn de este proyecto de investigacion
para el proceso de titulacion, en el que ayudo a resolver los problemas y deficiencias
que existen tanto internos como externos en la empresa BOHO, en el que se encontro
que la misma no toma en cuenta los desafios que tiene al usar el comercio electrénico
para comercializar sus productos y por ende no toma consideracion el comportamiento

del consumidor.



1.5. Marco tedrico

1.5.1. Comercio electronico

Si bien es cierto, el comercio electronico consiste en la compray venta de informacion,
productos y servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y otras redes
informaticas, es decir, emplea las tecnologias de la informacion y la comunicacion que
permiten que no sea necesario el contacto fisico entre comprador y vendedor para
realizar dichos tramites. Asimismo, una parte importante del comercio electronico
consiste en la adquisicion de articulos virtuales como software y derivados, como por
ejemplo el acceso a contenidos exclusivos para clientes dados de alta en determinadas

paginas web (Martin, 2018).

Con referencia al autor, podemos decir que hoy en dia el comercio electrénico es la
forma maés facil que se puede realizar una compra y venta de productos o servicios a
través de Internet y transferencias de dinero, ademas, se utiliza datos para finalizar la
venta, asimismo, permite realizar negocios en linea en el que ofrece seguridad,

comodidad y costos reducidos para establecer confianza con el consumidor.

1.5.1.1. Tipos de comercio electronico

Segun Silva Murillo (2009), define los siguientes tipos de comercio electronico:
¢ Negocio a negocio

Segun el estudio, este tipo de comercio electrénico se da en vista que una empresa
intercambia sus productos o servicios con otra empresa. Para tal efecto, se debe instalar
programas computacionales tanto en un servidor de internet como en las empresas que

realizan el intercambio. Para ello, muchas empresas utilizan sus propias sitios web.
e Negocio a cliente

Se observa también, que las empresas (vendedoras) realizan sus operaciones de venta
directamente para el cliente. Al mismo tiempo, grandes distribuidores, utilizan su
portal para sus ventas a través de internet. Con respecto a este tipo de comercio
electronico facilita a grandes y pequefias empresas para que muestren directamente a

sus clientes sus catalogos y puedan vender en linea.

¢ Cliente a negocio



Se refiere a la relacion que se da entre el cliente y las empresas, pues la caracteristica
principal que el cliente es el que inicia la operacion de compraventa. El cliente o un
grupo de clientes realiza una oferta a la empresa via web, lugar en donde se puede
observar sus preferencias, los precios que puede pagar y algunos otros datos
estadisticos sobre el producto. Dicho de otra manera, el cliente se constituye en el que
hace la oferta y la empresa pasa a ser la demandante.

e Cliente a cliente

Es la relacion que se da entre dos clientes que se puede denominar consumidores
finales. Se puede decir que se trata de facilitar la comercializacion de los productos o

servicios; es una especie de ofertas clasificadas en linea.

Otra forma de contribuir, con los tipos del comercio electronico es que permite la
realizacion para designar el lugar o establecimiento de la compra y venta de otros
productos o servicios, con el proposito de brindar una fiabilidad entre ellos, ademas,
de ser agil y comodo, se utilizé los canales para conectarse con los consumidores de

manera mas facil.

1.5.1.2. Gestion de clientes

e Mecanismos de pago del comercio electronico

Segln Fernandez y Medina (2018) define algunos de los medios de pago con mayor

uso en la Internet:
- Tarjeta de crédito

Es un instrumento de crédito que permite diferir el cumplimiento de las obligaciones
de dinerarias asumidas con su sola presentacion, sin la necesidad de previamente
provisionar fondos a la entidad que asume la deuda, que generalmente son Bancos u

otra empresa del Sistema Financiero.
- Tarjeta de débito

Son tarjetas plasticas, magnetizadas y numeradas, que sirven para realizar compras de
bienes y/o servicios a través de la Internet, en las tiendas virtuales en las que se permita

el uso de estas tarjetas. Estas tarjetas se encuentran asociadas a una cuenta de ahorros,



que no genera intereses a favor del cliente ni gastos de mantenimiento, es decir a
diferencia de la Tarjeta de Crédito, la entidad emisora no abre una linea de crédito,
sino lo que va a responder por las obligaciones asumidas son los ahorros que se posean

en una cuenta.
- Dinero electronico o digital

El dinero electronico o digital es un sistema para adquirir créditos de dinero en
cantidades relativamente reducidas, este sistema consta de unidades o simbolos de
valor monetario, debidamente cifrado que representa cantidades de dinero, que asumen
forma digital; unidades que pueden ser convertidas en dinero fisico. Este dinero
electronico se almacena en la computadora y se transmiten a través de redes

electrénicas para ser gastado al hacer compras electrénicas a través de Internet.
- Tarjetas inteligentes o smarts cards

Las tarjetas inteligentes son tarjetas de plastico similares en tamafio y otros estandares
fisicos a las tarjetas de crédito que llevan estampadas un circuito integrado. Este
circuito puede ser de sola memoria 0 un contener un microprocesador con un sistema
operativo que le permite una serie de tareas como: Almacenar, Encriptar informacion

y Leer y escribir datos, como un ordenador.
- Tarjeta monedera

Es una tarjeta que sirve como medio de pago por las caracteristicas fisicas que posee;
a razon que, puede ser recargable o de lo contrario se puede desechar si ya no nos
encontramos interesados en su uso. Esta tarjeta monedera es una tarjeta plastica que
contiene un chip que almacena cierta cantidad de informacion en su memoria
equivalente al monto de dinero que servira para la operacion, es decir al valor pre-pago

gue posee la tarjeta, con opciones de descuento después de realizar compras.

De acuerdo con, los mecanismos de pago es la que define las empresas para un uso
facil de los consumidores a la hora de pagar por la compra de los productos o servicios
que brindan a través del comercio electronico, en las mas comunes y utilizadas por el

consumidor son las siguientes: tarjetas de crédito o débito y transferencias.

e Marketing



El marketing es un lado de un enfoque de gestion; una actitud que se sostiene sobre la
idea que el cliente es lo primero, pero asimismo es una técnica o un conjunto de
técnicas con sus métodos que permiten conocer el mercado, ademas al consumidor y
otras variables estratégicas, asi como posicionarse en el mismo de forma mas
competitiva (Martin, 2018).

De igual manera el marketing es aquello que las empresas utilizan para atraer a los
consumidores ya sea por sus publicidades, ofertas y promociones que ofrecen a través

de los productos o servicios para asi satisfacer las necesidades de si mismos.

e Soporte al consumidor

Esta modalidad de comercio electronico nace, en parte, de la necesidad de vender
productos en forma directa a través de las redes sociales o plataformas digitales de las
empresas. Se busca que el consumidor que quiera resolver una necesidad aqui y ahora
tenga las mejores opciones y la mejor experiencia de compra (Chesfievar y Estevez
2018).

Se observa también que el soporte del consumidor ayuda a resolver las necesidades
del cliente al momento de visitar la tienda online de su preferencia en el que brinda un
apoyo de informacion antes de realizar la compra el cual podréa visualizar todo lo que
ofrece ya sea precio, calidad y disefio, de esta manera tenga una mejor experiencia para

adquirir el producto o servicio.

1.5.1.3. Disefios de paginas web

Segun el autor Fernandez (2020) expresa los siguientes disefios de paginas web:
e Disefio estaticas o informativas

Las paginas web estaticas, también conocidas como informativas, son aquellas en las
que el usuario no puede interactuar con ellas, es decir, lo mas que pueden hacer es
acceder y leer el contenido propuesto. No utilizan sistemas gestores de bases de datos
de ningun tipo, por lo que si hay que actualizar el contenido hay que cambiar los

archivos desde el servicio de forma directa.

e Disefio dindmicas
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Las paginas web dindmicas son aquellas en las que el usuario puede interactuar con
ellas de alguna forma, es decir, son webs que disponen de aplicaciones internas que
permiten hacer diferentes funcionalidades. En términos generales, suelen requerir
algun lenguaje de programacion web (entre los mas conocidos estan Angular, Python,
PHP, Net y JSP) y mucho de su contenido se adquiere a través de sistemas gestores de
bases de datos a través de APIs externas.

Dicho de otro modo, los disefios de paginas web son guias que las empresas disefian
para la atraccion de los clientes puesto que de esta manera puedan visitar de forma
coémoda y segura en el comercio electronico en donde tiene la facilidad de informarse
primero acerca del producto o servicio que requiere comprar, ademas, puede

interactuar con el asistente o0 ya sea que solo adquiera el producto.

1.5.1.4. Canal de distribucion

De la misma manera Martin (2018) menciona los siguientes que el canal de

distribucion que se divide en directo e indirecto:
e Consumidor final

El comercio electronico entre consumidores finales recibe el nombre de C2C
(Consumer to Consumer). Estas transacciones por Internet entre particulares se tiene
una incidencia importante dentro de las compras realizadas en el medio on-line. Asi
mismo en estos momentos los consumidores particulares ofertan o demandas sus
propios productos. En este tipo de comercio electronico destacan los portales de
subasta online y aquellos que hacen de nexo ente particulares para el intercambio de

bienes y proveen la plataforma tecnoldgica para cerrar la compra on-line.

Si bien es cierto, el canal directo son los medios que escoge las empresas para llegar
al consumidor final de forma réapida, eficaz y econdémica de un producto, ademas, las
empresas asi pueden ser mas competitivas dentro del mercado debido que otras
empresas grandes utilizan intermediarios para llegar al cliente, pero no en un tiempo

determinado.
e Empresa

El comercio electrénico B2C, definido como las transacciones a través de medios

electronicos, entre una empresa vendedora y un consumidor comprador. Las mas
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numerosa se realizan a través de las paginas de venta por internet, en las que el
consumidor completa y paga su carro de la compra a partir de un catdlogo de productos
cuya entrega se realiza, normalmente por medio de empresa de mensajeria. Ademas,
entre empresas permite a clientes y proveedores que utilicen los sistemas corporativos

de la empresa, o parte de estos.

Por ejemplo, existen empresas que facilitan a sus distribuidores el acceso al sistema de
configuracién de pedidos. En este tipo de aplicaciones, los puntos como el marketing
0 el disefio cuidadoso de la web para proporcionar una buena imagen corporativa, no
son tan importantes como el comercio electrénico al consumidor, por el hecho de que

los compradores y vendedores se conozcan.

1.5.2. Comportamiento del consumidor

Busca identificar como reacciona el consumidor frente a sus procesos mentales y
emocionales y cdmo las empresas cada dia se enfocan en cautivar a este consumidor,
para concluir su objetivo de finalizar la decisién de compra y concreta la venta, por
ello, tienen que investigar al consumidor bajo cuestionamiento como: ;Qué compra?,
¢por qué compra?, ¢como lo compra?, ;jcuando lo compra?, ¢(donde lo compra?,
¢cuanto compra?, ¢cémo lo utiliza?; todo este proceso no es sencillo, debido que
implica el andlisis minucioso de su comportamiento, su decision de compra y el

proceso a seguir para la adquisicion de un bien o servicio (Sulla, 2021).

Se indica, asimismo, que el comportamiento del consumidor es un conjunto de
acciones de personas o empresas que se diferencian en la forma de actuar o en las
decisiones que toman al momento de seleccionar, buscar, comprar o utilizar un
producto o servicio que consideran mas adecuado para su uso propio y, ademas

satisface sus necesidades

1.5.2.1. Factores motivacionales

e Factores extrinsecos e intrinsecos

Segun Pérez—Fabara et al. (2017) los factores intrinsecos y factores extrinsecos se
puede generar la motivacion. De este modo, los primeros se entienden como el
entendimiento que cada sujeto tiene del mundo y los segundos se generan de factores

externos que producen incentivacion. Algunos factores intrinsecos son:
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- Bienes materiales

- El tiempo de estudio
- Autos

- Dinero

- Ropa

- Viajes

- Casa

Todos los factores anteriormente mencionados pueden acrecentarse o disminuirse
segun el entorno del individuo; no obstante, los factores intrinsecos se manifiestan
como el significado que le otorgue la persona a lo que realiza. Pese a que, los factores
extrinsecos dependen de la interpretacion que le da cada sujeto, este puede variar de
forma radical, en cambio los intrinsecos dependen de una asimilacion mas minuciosa
en la mente del individuo, ademas estos factores manejan los deseos de cada persona

para realizar actividades consideradas de gran relevancia (Pérez—Fabara et al., 2017).

Cabe considerar, por otra parte, la motivacién intrinseca se tiende a satisfacer las
necesidades de si mismo a la hora de comprar un producto o servicio por deseo de él.
Por consiguiente, la motivacion extrinseca trata de despertar el interés motivacional
del consumidor mediante descuentos, promociones del producto o servicio que

requiere adquirir.

1.5.2.2. Factores internos

e La motivacion

La motivacion surge una vez que el consumidor reconoce una determinada necesidad
y su deseo por satisfacerla, ademas, esa necesidad es lo suficientemente fuerte como

para que adopte comportamiento con los que tratara de cubrirla (Rodriguez, 2021).
e Percepcion

Se refiere al modo personal de interpretar y dar sentido a los estimulos a los que uno
se expone. La realidad de una persona es solo la percepcion que esta tiene de su entorno
inmediato; las persona acttan y reaccionan en base a una realidad objetiva, de ahi la
importancia que tiene el proceso de la percepcion en el comportamiento del

consumidor (Alvarado Reséndiz et al., 2018).
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e Experienciay Aprendizaje

La experiencia se adquiere con el aprendizaje. El aprendizaje es un proceso mientras
que la experiencia es un resultado o situacion. Los conocimientos nuevos y las
experiencias adquiridas retroalimentan continuamente al individuo, que orientara su
comportamiento a futuro y tiene en cuenta las nuevas experiencias. El aprendizaje
puede llevar al habito y a la lealtad de marca. A medida que se repiten las compras y
si la experiencia es satisfactoria se reduce el tiempo en buscar y evaluar la informacién
(Alvarado Reséndiz et al., 2018).

e Personalidad

Los consumidores no solo adscriben rasgos de personalidad a productos y servicios,
también tienden a asociar los factores de personalidad con colores especificos. La
personalidad influye en la seleccion del producto que realiza él, que afecta en la forma
que el consumidor responde a los esfuerzos promocionales de una empresa, y cuando,
dénde, y coémo consume productos o servicios especifico (Alvarado Reséndiz et al.,
2018).

e Actitudes

La actitud es una predisposicion aprendida con la que el individuo responde, favorable
o desfavorablemente, a un objeto o0 a una idea. Es duradera y dificil de cambiar
(Rodriguez, 2021).

De acuerdo con lo mencionado, los factores internos son los sentimientos y deseos que
parten del consumidor, en el que se determina las decisiones de compra y el uso o
consumo del producto a la hora de adquirirlo, con la finalidad de satisfacer sus

necesidades.

1.5.2.3. Factores externos

e Socioculturales

La cultura es el conjunto de normas, creencias y costumbres que son aprendidas por la
sociedad y que conducen a unas pautas de comportamiento comunes. Los valores
culturales son aprendidos, permanentes y socialmente compartidos. La subcultura es

un grupo mas reducido de persona o individuos que comparten los mismos valores por
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un factor geogréfico, religioso o incluso por un factor étnico (Caballero Vasquez y Del
Castillo Pereyra, 2018).

e Clase social

La clase social se define por criterios econémicos, en estas se reconoce que existe una
mayor movilidad social que en otros sistemas de estratificacion social, que reconoce a
cada individuo que tiene la posibilidad de escalar o ascender en su posicion social por

su propio esfuerzo y mérito (Chicaiza Carrillo, 2019).
e Grupos de referencia

Los grupos de referencia proporcionan un enfoque que permite identificar la influencia
que ejercen otras personas sobre las creencias, actitudes y comportamientos al

momento de la compra de algun producto (Chicaiza Carrillo, 2019).
e Familia

Las etapas psicoldgicas del ciclo de vida también han sido identificadas. Los adultos
experimentan ciertos pasaje o transformaciones a medida que avanza por la vida. La
familia es el grupo bésico que proporciona a la persona, desde su infancia, un
aprendizaje sobre los productos que debe adquirir y sobre las pautas de

comportamiento del consumidor (Alvarado Reséndiz et al., 2018).

Visto de esta forma, los factores externos son aspectos que influyen al comportamiento
del consumidor, visto que se encuentran en constantes cambios en el que aplican
valores, creencias y actitudes, es decir, si les favorece o afectan a la decision de

comprar un producto o servicio para una satisfaccion excelente a sus necesidades.

1.5.2.4. Alternativas de pago para el consumidor

Segun Martin (2018) expresa las siguientes alternativas de pago:
e Pago con reembolso

El pago contra reembolso consiste en abonar la cantidad estipulada de la compra en el
momento en que se tiene el producto en mano, es decir, hasta que no se recibe en el
hogar del comprador o en el domicilio establecido y, eventualmente, se comprueba su

buen estado, no se procede al pago del producto. Es entonces a lo que se procede a
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pagar por medio de la empresa distribuidora, en el que se abona en efectivo (monedas
o billetes), o con tarjeta de créditos o débito se quien lleva el producto si lo considera
un datafono. En este caso, el usuario tiene la potestad de rechazar el producto si lo

considera oportuno y no efectuar el pago.
e Pago por transferencia bancaria o ingreso en cuenta

Este pago consiste basicamente en que el vendedor da un ndmero de cuenta al
comprador. En esta cuenta, el comprador hara una transferencia de dinero desde su
propia cuenta bancaria o se dirigira a una sucursal del banco del vendedor para ingresa
en efectivo el dinero a esa cuenta. Podriamos decir que este pago equivale al pago en
mano, solo gque la mercancia nos llegara directamente a cas en lugar de llevarnosla

debajo del brazo.
e Pago por movil

El teléfono movil se ha convertido en una herramienta imprescindible en nuestras
vidas, incluso para el pago con el mismo respecto al pago por internet, dado que los
sistemas de pago funcionan casi con cualquier tipo de mdvil. Podemos destacar las

siguientes ventajas: sencillez, seguridad y ubicuidad visto que lo llevamos encima.
e Pago con tarjeta

El pago con tarjeta ya sea de crédito o de débito, es la principal modalidad de pago en
Internet. Constituye, en la practica, el estandar de facto, en vista de que se emplea en
la gran mayoria de comercios y tiendas online a traves de pasarelas de pago seguras
SSI.

o PayPal

Se trata de un sistema que se basa su fiabilidad en el uso del correo electronico del
internauta para garantizar la transaccion segura de dinero desde sus cuentas a una
cuenta especial del servicio alojada a sus servidores. El proceso empieza con la
inscripcion del usuario, que deja sus datos de identificacion personal, asi como el

numero de cuenta desde la que quiere transferir el dinero a su “cuenta PayPal”.

De acuerdo con, las alternativas de pagos son formas que los consumidores escogen a

la hora de adquirir un producto o servicio que ofrecen las empresas, puesto que de esta
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manera permite realizar sus compras desde cualquier lugar que desee, con la facilidad

de un mejor pago y seguro

1.5.2.5.Cultura del consumidor

Segun Arellano (2002, como se cito en Toral et al., 2019) expresa que la cultura no es
innata, sino aprendida mediante la socializacion. El individuo adquiere la cultura de

diversas formas entre las cuales las mas importantes son las siguientes:
e Formal

La cultura formal se transmite de padres a hijos, inconscientemente, mediante la
observacién de las formas de vidas comunes. Esta es la forma mas importante de

transmision cultural y la que marca al individuo para el resto de su vida.
e Informal

La cultura informal se transmite de manera cotidiana por elementos externos a la
familia, como los medios de comunicacion, las amistades, los contactos en la calle,

entre otros.

Segun el estudio, la cultura del consumidor se define en dos formas importantes; la
formal donde a temprana edad son influenciados por los padres, abuelos y hermanos
para realizar una compra, ahora bien, la informal se basa en amigos, famosos entre
otros, en vista de que aparece ahi su preferencia de un producto o servicio para verse

bien.
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CAPITULO I
METODOLOGIA
2.1. Métodos
2.1.1. Método no experimental

De acuerdo con Agudelo Viana y Aigneren Aburto (2008) indican que el método no
experimental es sistematica y empirica en la que las variables independientes no se
manipulan porque ya han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones entre variables
se realizan sin intervencion o influencia directa y dichas relaciones se observan tal y

como se han dado en su contexto natural.

Se aplico el método no experimental en el cual no se manipulé ninguna variable, en
lugar de manipular una variable, se limité a medir las mismas mencionadas tal y como
se producen de forma natural, ademas se analiz6 sucesos que ocurrieron en el pasado,
de acuerdo con la versatilidad que permitié observar situaciones Unicas en la empresa
BOHO.

2.2. Enfoque de investigacion

2.2.1. Investigacion cuantitativa

Segun Bolonga (2018) define que la investigacion cuantitativa consiste en recolectar
y analizar datos e informacién que se obtienen mediante encuestas, entrevistas, entre
otros., se interpreta informacion con el uso de herramientas estadisticas y matematicas,
con el unico fin de conocer el comportamiento de la poblacion acerca del tema a

investigar, es decir que esta disefiada para apoyar de manera general el tema de estudio.

Se realiz6 el uso de la investigacion cuantitativa, en el cual se aplicé un cuestionario
de preguntas cerradas, basadas en una escala de Likert que permitié recabar
informacién de acuerdo con los encuestados en la empresa BOHO, luego se analizd
estadisticamente los resultados, dicha investigacion ayud0 a obtener respuestas y

medir con precision las variables del estudio.

2.3. Niveles de investigacion

2.3.1. Investigacion descriptiva
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Segln Marte Alvarado y Tejada Betancourt (2019) la investigacion descriptiva se
define como un método de investigacion que describe las caracteristicas de la
poblacién o el fendbmeno estudiado. Esta metodologia descriptiva se centra mas en el

"qué" del objeto de investigacion que en el "por qué"” del mismo.

Podemos corroborar entonces que, la realizacion de este tipo de investigacion fue
descriptiva, asi mismo tuvo como objetivo describir de manera sistematica las
caracteristicas mas relevantes de los productos que ofrecio la empresa BOHO
mediante el comercio electronico y el comportamiento de los consumidores al decidir

comprar un producto.
2.3.2. Investigacion correlacional

Segun Monroy Mejia y Nava Sanchezllanes (2018) define que la investigacion
correlacional es un tipo de método de investigacion que consiste en observar dos
variables para establecer una relacion estadisticamente correspondiente entre ellas. El
objetivo de la investigacion correlacional es identificar las variables que tienen algun

tipo de relacion hasta el punto de que un cambio en una crea algin cambio en la otra.

Por lo tanto, el objetivo de la investigacion correlacional fue identificar el
comportamiento de una variable con respecto a otra variable, con la finalidad que se
pudo evaluar el grado de influencia de su relacion, en ese caso se verificé la relacion
entre la rotacion de colaboradores para entender de qué manera influye en la empresa
BOHO.

2.4. Modalidad de investigacion

2.4.1. Investigacion bibliografica o documental

Segin Monroy Mejia y Nava Sanchezllanes (2018) denomina la investigacion
documental un proceso sistematico y estratégico que busca, a travées de la consulta y
observacién de fuentes documentales, recopilar y analizar datos que deben ser leidos
y analizados, sistematizados y ordenados. Estos datos pueden obtenerse de materiales
impresos, sin embargo, también de material de audio y video, asi como mapas y

fotografias.

Su propésito fue encontrar las bases para desarrollar la investigacion a partir de teorias

que respalden su probabilidad, tales como argumentos histéricos, revistas, articulos y
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libros relacionados con el comercio electrénico y el comportamiento del consumidor.
En cuanto al punto de vista metodoldgico, la investigacién formd parte del marco

teorico, asi, como la bibliografia.
2.4.2. Investigacion de campo

Segun Monroy Mejia y Nava Sanchezllanes (2018) permitio recabar informacion a
partir del contacto directo con el objeto de investigacion, con lo que se obtuvo la
informacion empirica. Las mas comunes son la observacién, guia de observacion,

diario de campo, cuestionario y la entrevista que para este estudio no seré aplicada.

De tal modo que, con este tipo de investigacion se puso en accion la comunicacion del
investigador con los colaboradores de la empresa BOHO para obtener datos de
utilidad, en resumen, el trabajo en campo fue un proceso que reunié argumentos
tedricos y préacticos, porque pretendié dar un conocimiento previo para reconocer el
origen de la informacién, asi como para proyectar el instrumento en la poblacién de

estudio, con el objeto de que se efectud una investigacion precisa.

2.5. Poblacién
2.5.1. Poblacion

Es un grupo de personas a las que se realiza una encuesta. Ademas, se pueden clasificar
en dos tipos de poblacidn finita e infinita en la cual la finita se puede extraer la muestra,
pero con un limite, mientras que la infinita nos dice que al momento de un lanzamiento
de una monedad se puede tomar todas las muestras que se deseen sin ningun limite
(Gutiérrez et al., 2021). De acuerdo con la poblacién del proyecto de investigacion se
identificd a los colaboradores de la empresa BOHO de la provincia de Tungurahua el

cual consta de 80 personas.

Tabla 1

Determinacion de la Poblacién de la empresa

POBLACION
Gerente 1
Administracion 28
Departamento de ventas 15
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Departamento de marketing 10

Supervisores 3
Jefes departamentales 4
Operarios 19
TOTAL 80

Nota. Esta tabla muestra como esté distribuida la poblacion de la empresa BOHO.

A la poblacion que se realizé las encuestas es a los 61 miembros de la empresa BOHO
debido que se aplico el muestreo intencional y por ende no se establecié la muestra

porque la poblacion es menor a 100 personas.
2.6. Muestreo no probabilistico

2.6.1. Muestreo intencional

Este método se caracteriza por buscar con mucha dedicacién el conseguir muestras
representativas cualitativamente, mediante la inclusién de grupos aparentemente
tipicos. Es decir, cumplen con caracteristicas de interés del investigador, ademas de
seleccionar intencionalmente a los individuos de la poblacion a los que generalmente
se tiene fécil acceso o a través de convocatorias abiertas, en el que las personas acuden
voluntariamente para participar en el estudio, hasta alcanzar el numero necesario para

la muestra (Hernandez-Avila y Escobar, 2019).

De igual manera el muestreo intencional es una técnica de muestreo no probabilistico
en la que el investigador confia en su juicio para seleccionar variables de una muestra
de la poblacion en la empresa BOHO. Ademas, en este caso, todo el proceso de

muestreo dependi6 del criterio del investigador y su conocimiento del contexto.

2.7. Técnica

Segun Padua (2018) define las técnicas como apropiadas o no apropiadas a priori, Sino
que depende del problema que la investigacion pretende resolver, del estado de avance
de la teoria sustantiva y del tipo de pregunta que el investigador trata de responder.

De acuerdo con, la técnica de investigacion se aplicd la encuesta, que fue una
herramienta que permitid obtener informacién primaria mediante técnicas de

preguntas, la que se aplico a los colaboradores representativos de la empresa BOHO.
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Ademas, esta herramienta resumid las opiniones de los colaboradores sobre el
comercio electronico y el comportamiento del consumidor, lo que finalmente

contribuyd a establecer los problemas de forma clara.
2.8. Instrumento

Mientras tanto el instrumento que se utilizd para obtener la informacion y datos
notables para la investigacion estan ordenados con un marco teorico. En este caso, se
utilizdé un cuestionario de 20 preguntas que abordan, tanto al comercio electrénico
como al comportamiento de los consumidores, las cuales en su mayoria son de
respuestas cerradas, y de opcion basadas en la escala de Likert. Ademas, esto permitid
cumplir tres requerimientos como la fiabilidad, validez y objetividad. La fiabilidad se
conoce como la probabilidad de emplear un instrumento al mismo elemento de
investigacion varias veces con resultados similares; en la validez lo primero que se
realiz6 es una validacién por expertos de la Universidad Tecnica de Ambato de
Facultad de Ciencias Administrativas en el que se pudo hacer recomendaciones
basadas en su conocimiento; y, finalmente, la objetividad significa que el contenido de
la herramienta es tan claro que evita cualquier sesgo o prejuicio por parte del

investigador.
2.8.1. Alfa de Cronbach

Segun Cueva y Gomez (2018) indica que la medida de la fiabilidad mediante el alfa
de Cronbach, se basa en la correlacion inter elementos promedio, aplicable a
instrumentos con items con varias alternativas de respuestas, por lo general mas de
dos, por medio de una escala tipo Likert; el alfa de Cronbach es una medida de
consistencia interna asume que los items miden un mismo constructo y que estan
altamente correlacionados, por lo que cuanto mas cerca se encuentre el valor de alfa a

1 mayor es la consistencia interna de los items analizados

Tabla 2

Rangos del Alfa de Cronbach

Rangos del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
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a>0,9 Excelente

0,8<a<0,9 Buena
0,7<0<0,8 Aceptable
06<0<0,7 Cuestionable
05<a<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota: La tabla representa los rangos del Alfa de Cronbach segln el autor Pérez-Leon,
(2022).

Tabla 3

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
,800 ,805 15

Nota: Datos obtenidos que se aplico a 61 colaboradores de la empresa BOHO.

Como resultado del analisis de fiabilidad con el método de Alfa de Cronbach, se
considerd los diferentes resultados obtenidos de la base de los encuestados, en el cual
los resultados presentan la fiabilidad de un total de 0,800, interpretandose que existe
un intervalo de nivel aceptable, dado que se encuentra en el intervalo de 0,7 <a <8
por ende, se pudo aplicar el instrumento para obtener informacion en el que permiti

el andlisis sobre temas relevantes dentro de la empresa.

2.9. Planteamiento de hipdtesis
2.9.1. Hipotesis

Las hipdtesis constituyen instrumentos muy poderosos para el avance del
conocimiento, puesto que, aunque sean formuladas por el hombre, pueden ser
sometidas a pruebas y demostrarse como probablemente correctas o incorrectas sin
que interfieran los valores y las creencias del individuo (Espinoza Freire, Eudaldo
Enrique 2018).
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2.9.2. Hipdtesis alternativa

Establece que existe una significacion estadistica entre las dos variables y se denomina
H1.

H1 = Los desafios del comercio electronico se relaciona en el comportamiento del
consumidor en la empresa BOHO de la provincia de Tungurahua.

2.9.3. Hipdtesis nula

Establece que no existe significacion estadistica entre las dos variables y se denomina
HO.

HO = Los desafios del comercio electronico no se relacionan en el comportamiento del

consumidor en la empresa BOHO de la provincia de Tungurahua.

24



CAPITULO Il
RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Analisis y discusion de los resultados

De acuerdo, con la informacion obtenida mediante la aplicacion de la encuesta a 61
colaboradores de la empresa BOHO, se comprob6 que el instrumento es un método de
recoleccion de datos conformado por un total de 20 preguntas, en lo cual cada resultado
se identifico lo més claro y ordenado para la tabulacion posterior, ademas se procedio
a su analisis e interpretacion mediante la utilizacion de figuras de barras en los cuales

se muestra el resultado alcanzado de cada pregunta realizada.

Tabla 4
Género
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Masculino 29 47,5 47,5 47,5
Véalido  Femenino 32 52,5 52,5 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 1

Género

25



40

30

20

Frecuencia

10+

Masculing Femenivo

Nota: EI gréafico representa el porcentaje del género masculino y femenino de los

colaboradores de la empresa BOHO.

Anélisis: Del total de los colaboradores encuestados, en lo que respecta al género de
la empresa BOHO, el 52,46% corresponde a 32 colaboradores de género femenino,

mientras que el 47,54% son de género masculino.

Interpretacion: Con los datos obtenidos de la empresa BOHO predomina el género
femenino, puesto que son las protagonistas de la empresa para llevar a cabo sus
diferentes funciones en cada departamento de trabajo por lo general por la naturaleza
de gustos predomina mas el pensamiento femenino, ademas existen detalles
importantes como el disefio, color, calidad, los cuales son parametros que pueden ser
distinguidos con mas rapidez en cada prenda de vestir, son ellas quienes impulsan a

Ilevar mejor sus responsabilidades.
1. ¢Con cual de estos sectores relaciona a la empresa BOHO?

Tabla s

Sector

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Vélido Moda 61 100,0 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los
colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 2
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Nota: EI gréafico representa el porcentaje del género masculino y femenino de los

colaboradores de la empresa BOHO.

Analisis: Del total de los colaboradores encuestados, en lo que concierne al sector de
la empresa BOHO, el 100% que corresponde a los 61 colaboradores manifestaron que

es un sector de moda.

Interpretacion: Los colaboradores de la empresa BOHO relacionaron al sector como
moda en vista de que se enfoca una dedicacion especial a la produccion de todo tipo
de prenda, entonces uno de los productos primarios en cuanto a moda es la ropa
interior, las personas encuestadas que escucharon el tipo de sector en este caso moda,
relacionaron de mejor manera este término con la ropa interior, de esta manera se

espera que se brinde productos innovadores y de calidad a sus consumidores.

2. ¢Qué protocolos de seguridad implementa la empresa BOHO para el

comercio electronico?
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Tabla 6

Protocolos de seguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

No repudio 2 3,3 3,3 3,3
Autenticacion 6 9,8 9,8 13,1
Valido Integridad 5 8,2 8,2 21,3
Confiabilidad 48 78,7 78,7 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 3

Protocolos de seguridad

a0

40

307

Frecuencia

207

10

Mo repudio Altenticacian Integriciad Confiabilidad

Nota: El grafico representa los protocolos de seguridad mas adecuados que brinda la

empresa BOHO en el comercio electrénico.

Anélisis: Del total de los colaboradores encuestados, en lo que respecta a los

protocolos de seguridad que implementa la empresa BOHO para el comercio
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electrénico, el 78,69% manifiesta confiabilidad, mientras que el 9,84% muestra
autenticacion, por otro lado, el 8,20% indica integridad y por altimo el 3,20% no

repudio.

Interpretacion: Con los datos obtenidos que se evidenci6 de los colaboradores de la
empresa BOHO, permitié que el comercio electronico cuente con una confiabilidad
para sus productos y servicios, con una proteccion en la plataforma digital, de esta

manera salvaguarda los ataques cibernéticos.

3. ¢Considera usted que el uso del comercio electronico ha beneficiado a la
empresa BOHO?

Tabla7

Uso del comercio electronico

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido  Si 61 100,0 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los
colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 4

Uso del comercio electrénico
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Nota: El grafico representa el beneficio del uso del comercio en la empresa BOHO.
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Anélisis: De acuerdo con los datos obtenidos el 100% de los colaboradores
manifestaron que el uso del comercio electrénico si ha beneficiado a laempresa BOHO

de manera muy facil a la hora de utilizar.

Interpretacion: El uso del comercio electronico en la empresa BOHO es fundamental
porque ha beneficiado el desempefio de los colaboradores mediante las Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion, lo cual brinda un confort y comodidad al momento

de realizar una compra, de esta manera ahorra tiempo y dinero.

4. ¢Qué medio utiliza laempresa BOHO para dar a conocer a sus consumidores

los productos que ofrece?
Tabla 8

Medios que utiliza la empresa BOHO

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Sitios 6 9,8 9,8 9,8
web
Valido Redes 55 90,2 90,2 100,0
sociales
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 5

Medios que utiliza la empresa BOHO
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Nota: El grafico representa los medios mas utilizados de la empresa BOHO para dar a

conocer sus productos.

Anélisis: En lo que respecta a los medios que utiliza la empresa BOHO para dar a
conocer sus productos el 90,16% manifestaron las redes sociales, mientras que el

9,84% mostraron los sitios web.

Interpretacion: La empresa BOHO en la actualidad, el medio que mas utiliza para
dar a conocer sus productos es mediante las redes sociales, sitios en los cuales brindan
informacidn acerca de sus modelos, asi como de sus promociones y hacer conocer sus
productos, por ende, a su marca a nivel local, nacional e internacional, por lo que de

esta forma se introduce a nuevos mercados.

5. ¢Conoce usted si la empresa BOHO afiade algin producto sorpresa a un
pedido?
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Tabla 9

Producto sorpresa

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
A veces 36 59,0 59,0 59,0
Valido Casi 25 41,0 41,0 100,0
siempre
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 6 Producto sorpresa
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Nota: El grafico representa si la empresa afiade algin producto sorpresa a un pedido.

Analisis: Como se puede observar el 59,02% de los colaboradores de la empresa
BOHO manifestaron que a veces se aflade un producto sorpresa, mientras que el

40,98% respondieron que casi siempre.

Interpretacion: La empresa BOHO realiza obsequios a los consumidores mas fieles,
con quienes ha permanecido en contacto y que por la confianza que han prestado hacia
la empresa, al momento de adquirir sus productos, no solo personalmente, si no
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también han tomado como alternativa comprar via comercio electronico, se les ha

considerado parte de la familia.

6. ¢Considera que es fundamental el uso de nuevas tecnologias dentro de la

empresa?
Tabla 10

Uso de nuevas tecnologias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido  Si 61 100,0 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplicd a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 7 Uso de nuevas tecnologias
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Nota: El grafico representa si es fundamental el uso de nuevas tecnologias en la
empresa BOHO.

Andlisis: Con los datos obtenidos de los colaboradores se pudo observar que el 100%
respondieron que si es fundamental el uso de nuevas tecnologias dentro de la empresa
BOHO.
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Interpretacion: La empresa BOHO consider6 que es de vital importancia
implementar nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion las cuales han a
permitido desarrollar herramientas digitales que permiten facilitar el proceso de
compra — venta, e incrementar el nimero de consumidores, lo que va a representar

rentabilidad hacia la empresa.

7. ¢Qué método de pago considera usted que es mas efectivo para cobrar el valor

de la venta?

Tabla 11

Método de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Contra 1 1,6 1,6 1,6
reembolso
PayPal 2 3,3 3,3 4,9
Tarjeta de 5 8,2 8,2 13,1
débito
valido 1o ieta de 1 1,6 1,6 14,8
crédito
Transferencias 52 85,2 85,2 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplicd a los

colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 8

Método de pago
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Nota: El gréfico representa el método de pago mas efectivo para cobrar el valor de la
venta.

Anélisis: En lo que respecta al método de pago mas efectivo para cobrar el valor de la
venta el 85,25% manifestaron la transferencia, mientras que el 8,20% la tarjeta de
débito, el 3,28% PayPal, y por Gltimo con el 1,64% la tarjeta de crédito y el contra

reembolso.

Interpretacion: La empresa BOHO considerd que el método mas efectivo de pago es
por Transferencia porque actualmente se han implementado el uso de bancas mdviles,
que pueden ser instaladas tanto en ordenadores como en teléfonos celulares, que
facilita el acceso a los bancos desde el trabajo o el hogar que proporciona rapidez,

comodidad y satisfaccion al consumidor.

8. ¢Queé factores considera usted que motivaron a la empresa BOHO a utilizar

el comercio electronico?
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Tabla 12

Factores que motivaron a utilizar el comercio electrénico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Avances de 4 6,6 6,6 6,6
nuevas
tecnologias
Reconocimiento 2 3,3 3,3 9,8
Vélido Innovacion 8 13,1 13,1 23,0
Ingresos a 47 77,0 77,0 100,0
nuevos
mercados
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los
colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 9

Factores que motivaron a utilizar el comercio electronico
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Nota: El gréfico representa los factores que motivaron a la empresa BOHO a utilizar
el comercio electronico.
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Analisis: De los datos alcanzados el 77,05% manifestaron ingresos a nuevos mercados
el cual permitio la motivacion a la empresa BOHO a utilizar el comercio electronico;
mientras que el 13,11% la innovacidn, el 6,56% los avances de nuevas tecnologias y

finalmente el 3,28% el reconocimiento.

Interpretacion: La empresa BOHO se motivé a utilizar el comercio electronico
porque los colaboradores observaron que se podia ingresar a nuevos mercados
mediante el uso de la tecnologia, posicionamiento de la marca, diversificacion de sus
productos, que establece procesos que abarataban costos respecto a la publicidad, asi
como el incremento de pedidos online y busca como prioridad la satisfaccion del

consumidor.

9. ¢De manera general, qué factores de éxito cree que son los mas importantes

en el comercio electrénico?

Tabla 13

Factores de éxito del comercio electronico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Entrega del 2 3,3 3,3 3,3
producto a
tiempo
Descuentos 2 3,3 3,3 6,6
Marketing 8 13,1 13,1 19,7
Valido
Variedad 49 80,3 80,3 100,0
por catalogo
de
productos
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplic6 a los

colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 10

Factores de éxito del comercio electrénico
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Nota: El grafico representa los factores de éxito mas importantes del comercio

electrénico.

Anélisis: De acuerdo con los datos obtenidos el 80,33% de variedad por catalogo de
productos de los factores de éxito mas importantes en el comercio electrénico; el
13,11% manifiestan el marketing y por tltimo el 3,28% a los descuentos y la entrega

del producto a tiempo.

Interpretacion: La empresa BOHO establecié que el principal factor de éxito, segun
sus colaboradores fue la variedad por catdlogo de productos, porque permite al
consumidor identificar gustos y preferencias, lo que les va a permitir visualizar un

modelo que se adapte a sus necesidades en el ambito de moda y estilo.

10. ¢ Como considera usted la experiencia de utilizar el comercio electrénico para
la empresa BOHO?
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Tabla 14

Experiencia de utilizar el comercio electrdnico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Satisfactorio 37 60,7 60,7
Muy 24 39,3 39,3
Valido  garisfactorio
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 11

Experiencia de utilizar el comercio electronico
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Nota: El gréfico representa la experiencia de utilizar el comercio electronico en la

empresa BOHO.

Anélisis: Como se puede evidenciar el 60,66% considera satisfactorio la experiencia

de utilizar el comercio electrénico para la empresa BOHO y finalmente el 39,34% lo

califica como muy satisfactorio.

39



Interpretacion: La empresa BOHO segun su experiencia determiné satisfactorio
utilizar el comercio electronico como estrategia de ventas, lo que le permitid
expandirse a nivel nacional e internacional, dado que es una herramienta indispensable
en el departamento encargado de la administracion, marketing, supervision, jefes

departamentales y Gerente.
11. ¢Cual es el grado de satisfaccion del consumidor al comprar en BOHO?

Tabla 15

Grado de satisfaccion del consumidor

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

vélido acumulado
Satisfecho 28 459 459 459
Muy 33 54,1 54,1 100,0
Vélido )
satisfecho
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 12

Grado de satisfaccion del consumidor
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Nota: EIl gréafico representa el grado de satisfaccion del consumidor al comprar en
BOHO.

Analisis: Los colaboradores de la empresa BOHO respondieron en un 54,10% muy
satisfactorio el grado de los consumidores al comprar; mientras que el 45,90%
manifiesta satisfactorio.

Interpretacion: La empresa BOHO analiz6 que el grado de satisfaccion de los
consumidores al comprar por comercio electronico fue muy satisfactorio, porque
brinda productos de buena calidad, asi como la gran diversificacion y el estilo de estos,
posicionandose en el mercado por el excelente servicio, que aplica el método justo a

tiempo en la parte de logistica.

12. ¢ Qué tan satisfecho esta el consumidor con relacion al precio-calidad del

producto?

Tabla 16

Precio-calidad del producto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Satisfecho 40 65,6 65,6 65,6
Muy 21 34,4 34,4 100,0
Valido )
satisfecho
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los
colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 13

Precio-calidad del producto
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Nota: El gréafico representa lo satisfecho que esta el consumidor con el precio-calidad

del producto.

Andlisis: Como se puede observar en lo que concierne a los consumidores la relacion
del precio-calidad del producto, los colaboradores manifiestan un 65,57% satisfecho

mientras que el 34,43% muy satisfecho.

Interpretacion: La empresa BOHO corrobord que la mayoria de consumidores estan
satisfechos con el precio y la calidad de sus productos, debido que el material que se
utiliza para la fabricacion de prendas de vestir es elevado y esto repercute a su vez en
la buena calidad, entonces se tomo en cuenta también todos los costos como materia
prima directa, mano de obra directa y costos indirectos de fabricacion, que permiten
determinar el precio de cada producto, lo que percibe el poder de adquisicion del

consumidor en el aspecto econémico.

13. ¢ Cual de estos productos adquieren mas los consumidores?

42



Tabla 17

Productos que adquieren mas los consumidores

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Ropa 17 27,9 27,9 27,9
deportiva
Valido Panty 2 33 33 31,1
Boxer 42 68,9 68,9 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplic6 a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 14

Productos que adquieren mas los consumidores
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Nota: El grafico representa los productos que méas adquieren los consumidores.

Analisis: En lo que respecta a los productos que adquieren mas los consumidores, los
colaboradores muestran un 68,85% boxer, mientras que el 27,87% ropa deportiva y

finalmente el 3,28% panty.
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Interpretacion: La empresa BOHO observé que los consumidores adquieren en
mayor cantidad, entre la ropa interior, el boxer porque su demanda en los Ultimos afios
ha sido determinante y las necesidades de los consumidores van dirigidas hacia el

estilo y cuidado personal.
14. ; Qué prefieren los consumidores al momento de comprar los productos?

Tabla 18

Preferencia de los consumidores al comprar productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Envios 3 49 49 49
seguros
Calidad 18 29,5 295 34,4
valido Promociones 11 18,0 18,0 52,5
Descuentos 7 11,5 11,5 63,9
Disefios 22 36,1 36,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los
colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 15

Preferencia de los consumidores al comprar productos
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Nota: El gréfico representa lo que los consumidores prefieren comprar en la empresa
BOHO.

Andlisis: En lo que se refiere a la preferencia de los consumidores al momento de
comprar los productos, los colaboradores muestran el 36,07% disefios, el 29,51%
calidad, el 18,03% promociones, el 11,48% descuentos y por ultimo el 4,92% envios

Seguros.

Interpretacion: La empresa BOHO determind que los consumidores prefieren el
disefio antes de adquirir una prenda de vestir, por diferentes cuestiones como, la moda,
la publicidad, el estilo o el gusto de cada individuo, lo que establece asi una relacion

con el ego personal.

15. ¢ Con que frecuencia realizan las compras los consumidores?
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Tabla 19

Frecuencia que realizan las compras

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Trimestral 7 11,5 11,5 11,5
Mensual 39 63,9 63,9 75,4
Vaélido
Semanal 15 24,6 24,6 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 16

Frecuencia que realizan las compras
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Nota: El grafico representa la frecuencia que realizan las compras los consumidores.

Anélisis: En lo que corresponde al promedio que realizan las compras los

consumidores, los colaboradores de la empresa BOHO manifiestan que el 63,93%

compran mensual; el 24,59% compran semanal y por ultimo el 11,46% sefiald la

compra trimestral.
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Interpretacion: La empresa BOHO analiz6 que la frecuencia con la que realizan sus
compras los consumidores es mensual, pues es el promedio segun el nimero de ventas
de los consumidores confiables de la empresa. El patron de adquisicion del producto
se basa en la base de datos, segun los comprobantes de venta se pudo realizar un
analisis estadistico que muestra la frecuencia de los consumidores al adquirir un

producto.
16. ¢Cual es la probabilidad de que el consumidor vuelva a comprar?

Tabla 20

Probabilidad del consumidor que vuelva a comprar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Mediantemente 1 1,6 1,6 1,6
probable
Vaélido Probable 13 21,3 21,3 23,0
Muy probable 47 77,0 77,0 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplicd a los

colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 17

Probabilidad del consumidor que vuelva a comprar
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Nota: El grafico representa la probabilidad del consumidor que vuelva a comprar.

Anélisis: Los colaboradores de la empresa BOHO manifiestan que la probabilidad de
que el consumidor vuelva a comprar es de un 77,05% muy probable; mientras que el

21,31% probable y finalmente el 1, 64% mediantemente probable.

Interpretacion: La empresa BOHO determiné que es muy probable que el
consumidor vuelva a comprar el producto, dado que en los estudios y analisis de datos
se pudo observar ademas de la frecuencia con la que compran los consumidores
habituales, los nuevos consumidores quienes ya han decidido regresar para quedarse,
los testimonios aducen que el producto es accesible con referencia al precio, calidad y

disefio.

17. ¢ Qué caracteristicas del producto mas le gusta al consumidor?
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Tabla 21

Caracteristicas del producto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Tamario 3 4,9 4,9 4,9
Textura 1 1,6 1,6 6,6
Disefio 9 14,8 14,8 21,3
Valido
Color 4 6,6 6,6 27,9
Comodidad 44 72,1 72,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 18
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Nota: EI grafico representa las caracteristicas del producto que mas le gusta al

consumidor.
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Anélisis: Las principales caracteristicas del producto que més le gusta al consumidor
con un 72,13% es la comodidad, el 14,75% disefio, el 6,56% color, el 4,92 tamafio y

por ultimo el 1,84% la textura.

Interpretacion: Laempresa BOHO comprobo que entre las caracteristicas principales
de las prendas de vestir destaca mas la comodidad, dado que en cualquier situacion de
compra se debe tener en cuenta el tamafio y la textura, con el afan de haber realizado
una buena negociacion, caso contrario la satisfaccion y la confiabilidad serian

afectadas.
18. ¢ Como considera usted la calidad del producto que brinda al consumidor?

Tabla 22

Calidad del producto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Normal 1 1,6 1,6 1,6
Bueno 14 23,0 23,0 24.6
Vaélido
Excelente 46 75,4 75,4 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 19

Calidad del producto
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Nota: El grafico representa la calidad del producto que brinda al consumidor.

Anélisis: De acuerdo con el total de los colaboradores encuestados, consideran que la
calidad del producto que brindan al consumidor es de un 75,41% excelente; mientras

que el 22,95% bueno y finalmente el 1,84% normal.

Interpretacion: La empresa BOHO ha demostrado que la calidad de sus productos
tiene un gran impacto en los consumidores, dado que la excelencia es el término
fundamental para que se mantenga una buena relacién con los mismos. Ademas, la
empresa a través de la experiencia, evalto también los procesos que se implementaron
para la fabricacion de los productos, factores de gran relevancia en cuestion a
durabilidad, calidad y comodidad.

19. ¢ Considera usted que el precio del producto esta al alcance de la capacidad

de compra del consumidor?

Tabla 23

Precio del producto al alcance del consumidor

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 61 100,0 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplic6 a los
colaboradores de la empresa BOHO.
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Figura 20

Precio del producto al alcance del consumidor
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Nota: El grafico representa si el precio del producto esté al alcance de la capacidad de

compra del consumidor.

Analisis: Como se puede observar el 100% de los colaboradores de la empresa BOHO
consideraron que el precio del producto si esta al alcance de la capacidad de compra

de los consumidores.

Interpretacion: La empresa BOHO demostro que la accesibilidad econdmica de los
consumidores con los productos es factible, para aquello la empresa previamente habia
realizado un estudio de mercado, analisis de costos, competencia, ubicacion,
segmentos, géneros, comercio electronico, logistica y atencion al cliente,

caracteristicas que han hecho posible se efectie la compra en mayoria de ocasiones.
20. ¢Ha recibido quejas del consumidor sobre el comercio electronico?

Tabla 24

Quejas del consumidor

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 3 4,9 4,9 4,9
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No 58 951 95,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta que se aplico a los

colaboradores de la empresa BOHO.

Figura 21
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Nota: El grafico representa si existe quejas por parte del consumidor sobre el comercio
electrénico.

Analisis: En lo que respecta a las quejas de los consumidores sobre el comercio
electronico los colaboradores de la empresa BOHO mostraron que el 95,08%
manifiesta que no, mientras que el 4,92% expresa que si.

Interpretacion: La empresa BOHO concret6 que casi siempre, no reciben quejas, esto
se debe a la preocupacion, atencion y el seguimiento que se realiza a cada uno de los
consumidores, asi como los buenos principios y valores que abarca el proceso de
compra, que fomenta una estrecha relacion y confianza a través de los afos,

estableciéndose aquellos como objetivos principales.
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3.2. Verificacion de la hipdtesis
3.2.1. Coeficiente de correlacion de Spearman

El coeficiente de correlacion de Spearman son técnicas bivariadas que se emplean en
situaciones donde el investigador quiere observar representaciones de la informacion,
que permitan establecer similaridades o disimilaridades entre las variables e
individuos, para hacer evidente la variabilidad conjunta y por tanto tipificar lo que

sucede con los datos (Barrera, 2014).

Tabla 25

Correlacién de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: El grafico representa la interpretacion de la correlacion de Spearman. Segun el

autor Martinez Rebollar, y Campos Francisco (2015).

3.2.2. Comprobacion de hipotesis

Para la comprobacion de la hipétesis se utilizé el método de coeficiente de correlacion

de Spearman, es decir se realizo la encuesta a 61 colaboradores de cada departamento:
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gerencia, administracion, marketing, supervisores, jefes departamentales que trabajan

en la empresa BOHO.
Variable Independiente: Comercio electrénico

Variable Dependiente: Comportamiento del consumidor
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Tabla 26

Coeficiente de correlacion de Spearman

Seguridad Redes Marketing Medios de Nuevos Variedad de Tecnologia
sociales pago mercados producto

Satisfaccion 077 ,138 ,166 -,009 ,135 ,194 -,134
Experiencia ,199 ,008 ,028 122 -,221 -,067 -,019
Personalidad ,189 ,023 ,011 444" ,315] 301" ,092
Incentivacion ,136 ,072 223 299" ,090 ,206 ,029
Necesidad 342" ,158 ,087 317" ,109 323" ,218
Deseo ,459™ 364" ,143 ,232 283" 444" ,185
Percepcion 457" ,190 233 545" ,536™" 533" ,065
Actitudes 421" 439" 323" 534" 510" 666" ,153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Nota: Esta tabla muestra el resultado obtenido de la correlacion realizada en el programa SPSS por el método de Spearman.
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Andlisis: De acuerdo con los datos obtenidos de la encuesta a los colaboradores de la
empresa BOHO, se encontrd que, hay una significancia estadistica en relacion con las
dos variables, por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa “Los desafios del comercio
electronico se relaciona en el comportamiento del consumidor en la empresa BOHO

de la provincia de Tungurahua”.

Interpretacion: La empresa BOHO ha demostrado que los elementos del comercio
electronico como; los medios de pagos, nuevos mercados y variedad de productos se
relacionaron con los elementos del comportamiento del consumidor entre los mas
importantes estan; la personalidad, incentivacion, necesidad, deseo, percepcion y
actitudes de manera que fue un factor importante que brind6 la empresa porque parte
de los principios que ellos mismo lo establecen, de la misma manera el elemento del
comportamiento del consumidor como es las actitudes se relacionaron con los
elementos del comercio electronico en vista que se establecieron normas para una

mejor satisfaccion hacia el consumidor.
Andlisis general de resultados

Una vez verificados los datos estadisticos aplicados a la presente investigacion se
determin6 que el mayor nimero de colaboradores son de género femenino, adicional
a ello la empresa se relaciona con el sector de moda lo que se desprende del 100% de
encuestados que lo mencionan, es asi que la empresa BOHO para un comercio
electronico seguro se basa en la confiabilidad hacia sus consumidores con un resultado
del 78.69% mayor a las demas alternativas; de esta manera el comercio electronico ha
beneficiado a la mencionada empresa en un 100% debido que la mayor parte de ventas
las reciben de forma electrénica, mediante el uso de las redes sociales que son las mas
utilizadas por los consumidores y por poseer la empresa una cuenta confiable hacia las

ventas que se realizan de manera rapida y segura.

Ademas, la empresa BOHO agrega productos sorpresas a sus pedidos para gratificar
la fidelidad y confianza que tiene el consumidor hacia la empresa, de esta manera
BOHO logra ser una empresa amigable en el mercado, a su vez la empresa considera
que la implementacion de nuevas tecnologias son fundamentales para su desarrollo y
buen trato con el consumidor, es asi que la empresa considera como método mas

efectivo el pago de las transferencias, 1o que refleja un 85.25% debido que el pago es
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mas efectivo gracias al uso de bancas moviles, adicional la empresa considera que el
factor mas exitoso del comercio electronico es la variedad de catélogos que le da un
plus para que la empresa pueda comercializar todos sus productos y los consumidores
puedan elegir a su gusto y preferencia. De esta manera los colaboradores manifiestan
que es muy satisfactorio el uso del comercio electronico que se ha implementado en la
empresa, a su vez considera la critica del consumidor indican que, es muy satisfactorio
adquirir los productos de una manera rapida y eficaz mediante el uso de instrumentos
electronicos expresado por un 54.10% porque a mas de ofrecer una atencién
personalizada es muy efectiva. En base al precio y calidad que BOHO ofrece al
mercado, los consumidores se encuentran satisfechos con un 65.6%, de esta manera la
empresa debera mantener un balance entre las dos variables mencionadas para que el
grado de satisfaccion del consumidor se incremente y se logre fidelidad por la mayor
parte de estos, sumado a que un 68.9% de los compradores realizan adquisiciones de
ropa interior para caballero (boxer).

Asimismo el comercio electrénico en la empresa BOHO ha afianzado su nivel de
ventas, tal es asi que los consumidores al momento de comprar prefieren los disefios y
la calidad puesto que los indicadores con mayor porcentaje se ven reflejados; de la
misma manera los consumidores realizan con mayor frecuencia compras mensuales
mediante las redes sociales, ademas gracias a la atencién brindada se prevé que es muy
probable que el consumidor se fidelice con la empresa ya sea por la calidad, precio o
atencion; de la misma manera el consumidor se siente a gusto con la comodidad de
todas las prendas elaboradas que extienden un alto valor en cuanto a la calidad, de esta
manera BOHO impacta a sus consumidores con sus productos y los consumidores se
encuentran de acuerdo al precio por el producto adquirido, en su mayoria la empresa
ha recibido un porcentaje bajo de quejas en el comercio electrénico que corresponde a
un 4.9% lo que seria recomendable que la BOHO trabaje en estrategias que les
permitan bajar ain mas el nivel de quejas hasta desaparecerlas, y que su servicio sea

el mejor para consumidores actuales y potenciales consumidores.

Finalmente, y de manera general, se logré alcanzar los objetivos propuestos de la
investigacion, en la cual se determind el coeficiente de correlacion de Spearman entre
la variable independiente el “comercio electronico” y la variable dependiente
“comportamiento del consumidor” en la empresa BOHO de la provincia de
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Tungurahua, lo que se comprob6 que existe una significancia con relacién positiva y

las variables estan asociadas directamente.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se destaca que lo méas importante del comercio electronico, es que es una forma
facil de vender y comprar productos o servicios a través del internet, ademas
brinda seguridad de pago y sus mecanismos. Asimismo, el comportamiento del
consumidor refleja los sentimientos, deseos y necesidades que tienen para
adquirir un producto o servicio.

Se diagnostico del comportamiento del consumidor en laempresa BOHO de la
provincia de Tungurahua, que el producto de boxer obtuvo la mejor aceptacion
por parte de los consumidores con un (68,9%) de los resultados. Ademas, se
confirma la probabilidad de que el consumidor vuelva a comprar es muy alta
(77,0%).

Se reafirma, que la comodidad como caracteristica del producto (prenda) es la
que mas le gusta al consumidor es (72,1%); Asi mismo, la calidad del producto
que se brinda al consumidor es excelente (75,4%), igualmente el precio del
producto esta al alcance de la capacidad de compra del consumidor (100%);
por ultimo, se verificd que el (95,1%) de los consumidores no presenta quejas
del comercio electrdnico, infiriéndose una alta satisfaccion.

Para la verificacidn de la hipotesis se encontrd un coeficiente de correlacion de
Spearman con una significancia positiva, de manera que se acepta la hipotesis
alternativa y se relacionan las dos variables como es el comercio electrénico y
el comportamiento del consumidor en la empresa BOHO de la provincia de

Tungurahua, lo que quiere decir, que las dos variables se asocian directamente.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa BOHO continuar con la difusion del catalogo de
variedad de productos, de manera semanal o por temporadas con ediciones
especiales por fechas festivas, lo que ayudara a: fortalecer su reputacion de
marca, mejorar la fidelizacion de los consumidores y su impacto en el
desempefio econdémico de la empresa y lograr asi una mejor posicion en el
mercado de la moda.

Incrementar e incorporar otras herramientas y modalidades de pago, asi como
nuevas formas de concretar las transacciones como la contra entrega
(posibilidad a los consumidores de pagar después de recibir el producto), asi
mismo, pagos electronicos como PayPal, Google Pay u otros que estan
vinculado al uso de tarjetas de crédito o débito en la cuenta.

Garantizar al cliente la calidad y caracteristicas de la oferta electronica, para
generar confianza y posicionamiento del producto, que avala lo que recibe es
como lo describi6 el vendedor, caso contrario se le reembolsaré su dinero, que
se otorgara una seguridad para el consumidor en todas sus compras.

Hacer uso del marketing digital que se implementara estrategias disruptivas
que vayan direccionadas a posicionar y promocionar los productos o servicios
de la marca BOHO a través de las distintas plataformas digitales, lo que
satisface asi las necesidades de los consumidores y, por ende, mantener y

consolidar la nueva imagen corporativa.
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ANEXOS

Anexo A: Carta de compromiso

ANEXO 3
FORMATO DE LA CARTA DE COMPROMIS0.

CARTA DE COMPROMISOD

Ambato, 25002022

Ing. MBA

Tose Herrera Herrera,

Presidente

Unidad de Integracién Curricular
Carrera de Administracitn de Empresas
Facultad de Ciencias Administrativas. -

Yo, Renato Visdimir Pastor Cobezas en mi calidad de Gerente de la Empresa BOHO e
permiito paner en su conocimiento a aceptacion y respaldo para el mlln "t'.’l :J'ﬂhajn
de Integracitn Curricular bajo el Tema “ Los desafios del comercia electronico ¥ E.].
comportamiento del consumidor en la empresa BOHO de la provineia de Tungurahus
propuesto por la estudiante Mayra Alexandra Manohanda $iza portador de la Cédula de
cludadanin 1805076864, estudiante de la Carrera de Administracidn de Empresas la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

A nombre da la Institucicn a |a cusl represento, me comprometo a apoyar en cl desarrollo
del proyecio

Particular que comumico a usted para los fines pertinentes.

Renato Vadimir Pastor Cabezas
Gerente de la Empresa BOHO
1803422607

132431973

(98444945814

Compras | @exiilsspisieur.com
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Anexo B: Encuesta

Encuesta dirigida a los colaboradores de la empresa BOHO de la provincia de

Tungurahua.

Objetivo: Recopilar informacion sobre el comercio electrénico y el comportamiento

del consumidor en la empresa BOHO de la provincia de Tungurahua.

Instructivo: Lea detenidamente las preguntas planteadas en la encuesta y marque con

una X la alternativa que usted considere.
Datos personales

Tiempo de trabajo en la empresa:
Edad:

Departamento: Funcion:

Género: Masculino[ ] Femenino [ ]
Variable independiente: Comercio electronico

1. ¢Con cual de estos sectores relaciona a la empresa BOHO?

Musica

Alimentos

Viajes

Belleza
Moda

2. ¢Qué protocolos de seguridad implementa la empresa BOHO para el

comercio electrénico?

No repudio
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Privacidad

Autenticacién

Integridad
Confiabilidad

3. ¢Considera usted que el uso del comercio electrénico ha beneficiado a la
empresa BOHO?

Si
No

4. ¢Qué medio utiliza la empresa BOHO para dar a conocer a sus clientes los

productos que ofrece?

Radio

Television

Revistas

Sitios web

Redes sociales

5. ¢Conoce usted si la empresa BOHO afiade algin producto sorpresa a un
pedido?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

6. ¢Considera que es fundamental el uso de nuevas tecnologias dentro de la

empresa?

Si
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No

7. ¢Qué método de pago considera usted que es mas efectivo para cobrar el valor
de la venta?

Contra reembolso

PayPal

Tarjeta de crédito
Tarjeta de debito

Transferencias

8. ¢Queé factores considera usted que motivaron a la empresa BOHO a utilizar
el comercio electronico?

Avances de nuevas tecnologias

Competencia

Reconocimiento

Innovacion

Ingreso a nuevos mercados

9. ¢De manera general, qué factores de éxito cree que son los mas importantes

en el comercio electréonico?

Entrega del producto
Ofertas

Descuentos

Marketing

Variedad por catalogo de producto

10. ¢ Como considera usted la experiencia de utilizar el comercio electronico para
la empresa BOHO?
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Muy insatisfactorio

Insatisfactorio

Indiferente

Satisfactorio

Muy satisfactorio

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

11. ¢ Cuél es el grado de satisfaccion del consumidor al comprar en BOHO?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

12. ;Qué tan satisfecho esta el consumidor con relacion al precio-calidad del

producto?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

13. ¢ Cual de estos productos adquieren mas los consumidores?

Licras de comprension

Lenceria

Ropa deportiva

Panty

Béxer
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14. ; Qué prefieren los consumidores al momento de comprar los productos?

Envios seguros
Calidad

Promociones

Descuentos

Disefios

15. ¢ Con que frecuencia realizan las compras los consumidores?

Anual

Semestral

Trimestral

Mensual

Semanal

16. ¢ Cudl es la probabilidad de que el consumidor vuelva a comprar?

Nada probable

Poco probable

Mediantemente probable
Probable

Muy probable

17. ;Qué caracteristicas del producto mas le gusta al consumidor?

Tamafo

Textura

Disefio

Color
Comodidad

18. ¢ Como considera usted la calidad del producto que brinda al consumidor?
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Malo

Regular

Normal

Bueno

Excelente

19. ¢ Considera usted que el precio del producto esté al alcance de la capacidad

de compra del consumidor?

Si
No

20. ¢Ha recibido quejas del consumidor sobre la tienda online?

Si
No

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo C: Validacion del instrumento por parte de expertos (Expertol)

APRECIACION

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Tema: Los desafios del comercio clectrénico y el comportamiento del consumidor en la
empresa BOHO de la provincia de Tungurahua,

SI NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los | |~
encuestados puedan responderio adecuadomente,
El nimero de preguntas del cuestionario ¢s excesivo. —
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentaciodn del instrumento o
Claridad en la redaccién de las
preguntas s
Pertinencia de la variable con los Fe
indicadores
Relevancia del contenido P
Factibilidad de Ja aplicarisn Pt
Validez de contenido del cuestionario o

Observaciones:

OCofen < fam Dby o,

Identificacién del experto
Validado por: Pre 210n/E Lol /ia.
Profesién: Gapdodin - Dl L.
Lugar de Trabajo: LIt i e

| Cargo que desempeia: Dt L .
Lugar y fecha de validacién: 23/ weef 2022,
E-mail: PP porllia @ et ol o
Teléfono o celular: oredzsaar;

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucidn a la validacidn de este cuestionario
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Anexo D: Validacion del instrumento por parte de expertos (Experto 2)

é 9 VALIDACION DEL CUESTIONARIO
N APRECIACION

Tema: Los desafios del comercio electrdnico y ¢l comportamiento del consumidor en la
cmpresa BOHO de la provincia de Tungurahun.

SI NO
El istrumento contiene instrucciones clarns y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El mimero de preguntas del cucstionario ¢s excesivo. X
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente

Presentacién del instrumento %

Claridad en la redaccidn de las
| preguntas X

Pertinencia de la variable con los

indicadores X

Relevancia del contenido pad

Factibilidad de la aplicacidn pad

Validez de contenido del cuestionario W

Observaciones:

Identificacion del experto y

Validade por: '\'\olm-_m. (Otewcie,

Profesion: aeip Adwitnsheaiia ece,

| Lugar de Trabajo: . TR,
Cargo que desempeiia: Nocgoshe
Lugar y fecha de validacién: _/g&}..}\ 23 Ao, 2v42
E-mail: - Y. guaven @ yfa, solu. ec
Teléfono o celular: QI35 % 415
Firma: ég i D) o W
7

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacidn de este cuestionario
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Anexo E: Validacion por expertos V de Aiken
Tabla 27

Preguntas Dicotomicas

Item a calificar Calificacion
Juez 1 Juez 2 Sumatoria V Aiken
Pregunta 3 4 5 4,5 0,88
Pregunta 6 5 4 4,5 0,88
Pregunta 19 5 5 5 1,00
Pregunta 20 5 4 4,5 0,88

V de Aiken Global 0,91

Nota: Esta tabla representa los resultados de la validacion por expertos V de Aiken de

las preguntas Dicotémicas.
Tabla 28

Preguntas multiescalar

Item a calificar Calificacion
Juez 1 Juez2  Promedio V Aiken

Pregunta 1 5 5 5 1,00
Pregunta 2 5 5 5 1,00
Pregunta 4 5 5 5 1,00
Pregunta 5 4 5 4,5 0,88
Pregunta 6 4 5 4,5 0,88
Pregunta 7 4 5 4,5 0,88
Pregunta 9 5 4 4,5 0,88
Pregunta 10 5 5 5 1,00
Pregunta 11 4 5 4,5 0,88
Pregunta 12 5 5 5 1,00
Pregunta 13 4 5 45 0,88
Pregunta 14 4 5 4,5 0,88
Pregunta 15 5 4 4,5 0,88
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Pregunta 16 4 5 4,5 0,88

Pregunta 17 5 5 5 1,00
Pregunta 18 5 4 4,5 0,88
V de Aiken Global 0,92

Nota: Esta tabla representa los resultados de la validacion por expertos V de Aiken de

las preguntas multiescalar.

76



