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RESUMEN

El objetivo fue determinar qué factores inciden en la Intenciéon de Compra On line, para
consumidores de Productos Avon Ecuador de la Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba,
en el afio 2016. Para lo cual se realiz6 un diagndstico sobre la problematica recopilando
informacion mediante fuentes bibliografias y encuestas, descubriendo la falta de estrategias
digitales y de comunicacion. Con el software estadistico SPSS utilizando el coeficiente de Alfa
de Cron Bach y Coeficiente de Pearson se determiné que el 3,81% piensan utilizar internet, el
3,70% se les hace fécil realizar sus compras, el 3,61% compran féacilmente siguiendo las
instrucciones en tiendas virtuales. En funcién de estos resultados obtenidos se comprobé la
incidencia de aplicar las estrategias para posicionar mejor la pagina web de la empresa Avon,
generando una mejor relacion con los clientes y la intencion de compra on line. Concluyendo el
estudio con una Propuesta de Acciones y un Plan de Marketing Digital encaminadas a minimizar
las opiniones negativas de los clientes sobre las compras por internet. Se recomienda realizar
evaluaciones sistematicas y planes de acciones que permitan determinar las deficiencias
identificadas posibilitando el incremento de la utilidad percibida y facilidad de uso de la pagina

web.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<INTENCION DE COMPRA>, <UTILIDAD PERCIBIDA>, <FACILIDAD DE USO

PERCIBIDA>, <MODELO TAM>,
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SUMMARY

The aim of this study was to establish the factors affecting customers’ on line shopping intention
of Avon Ecuador products in Zone 411 Sector#2 in the city of Riobamba in 2016. A diagnosis
was performed to gather information from literature review and surveys showing the lack of
digital and communication strategies. With the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),
the Cronbach’s alpha and the Pearson correlation coefficient, it was determined that of the
customer, 3,81% consider shopping on line, 3,70% shop on line easily, 3,61% shop easily by
following on line store instructions. These results showed the incidence when applying the
strategies to position this enterprise website, since it promotes a better relationship between
customers and the on line shopping intention. In conclusion, actions and a digital marketing plan
were posed to diminish negative customer reviews about shopping on line. It is recommend to
carry out systematic evaluation and action plans to determine failure. Thus, the perceived

usefulness and the perceived ease of use of the website will be improved.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>, <
SHOPPING INTENTION>, <PERCEIVED USEFULNESS>, <PERCEIVED EASE OF USE>,
<TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL (TAM) MODEL>.
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CAPITULO I

1. INTRODUCCION

La empresa Avon Ecuador inicié sus operaciones el afio de 1992, con su lema “"La Compafiia
para la Mujer”, brindando de esta forma oportunidades de ganancia, bienestar y progreso a la
mujer ecuatoriana. En los Gltimos afios Avon ha logrado desarrollar un gran crecimiento en las
ventas de productos cosméticos y ha consolidado su marca en el mercado ecuatoriano,
reafirmando su firme compromiso de seguir haciendo realidad los suefios y metas de las
emprendedoras. La empresa Avon Ecuador vende sus productos exclusivamente a través de su
canal de venta y de su sitio web, estableciendo estrategias para las cuales es necesario monitorizar

las variables que influyen sobre la intencion de compra de sus consumidoras.

Para que los consumidores tengan una intencion de compra positiva hacia los productos de la
empresa es necesario mantener informacion en base a la observacion actual, las experiencias
pasadas y datos del futuro para que el individuo sea capaz de participar y entren a formar parte de

la informacidn utilizable para orientar su decision de compra final.

La investigacion se realizd en la Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba. La
metodologia aplicada en la investigacion es de un enfoque cuantitativo, siendo este del tipo no-
experimental, transaccional descriptiva, en la que se emplearon métodos como el Analitico

Sintético, Deductivo y Estadistico-Matematico.

Para determinar los factores que influyen en la intencién de compra se analizaran diversas
variables asi como el nivel de influencias que estas muestran sobre la intencion de compra. Para
su verificacién se aplicd una encuesta relativa a 70 consumidoras de Productos Avon, de la Zona
411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba, aplicando los instrumentos desarrollados por Davis y

Rodriguez del Bosque & Herrero Crespo.

Para la comprobacion de relacion de las variables, fue aplicado el coeficiente estadistico de
Correlacion de Pearson, cuyo valor indica la fuerza de asociacion entre dos variables, los
resultados obtenidos constituyeron las bases para proponer estrategias de un Plan de Marketing

Digital para la empresa Avon.



1.1. Problema de Investigacion

1.1.1. Antecedentes del Problema

En América Latina el E-Commerce ha experimentado un crecimiento importante, lo que se
puede evidenciar en el mayor nimero de internautas y compradores on line. América Latina
registra 997 millones de personas, de los cuales 511 millones son consumidores de redes sociales,

convirtiéndose en un mercado con mucho potencial y atractivo para los negocios.

Establecer confianza y seguridad en los consumidores es clave para que se sientan dispuestos
y se animen a realizar las compras on line, dado que los niveles de fraude son mucho mas altos.
Es por esto que impera la necesidad de demostrar a los clientes que comprar en Internet es mucho
mas seguro, usando por ejemplo los certificados de seguridad como el Sello de Confianza
AMIPCI, VeriSign o Truste (Castejon Martin, 2015).

El cliente debe descubrir un canal que le permita una buena experiencia, con toda la
informacion detallada, que le permita elegir donde concretar su compray que le entregue garantias
y devoluciones. Las compras por internet se han difundido en los Gltimos afios en América Latina
gracias a la penetracion de las nuevas tecnologias, el acceso a los productos financieros y la

seguridad que brindan las compariias que ofrecen sus productos en esta “vitrina virtual .

Existe gran cantidad de economias dolarizadas dentro de América Latina en donde los paises
como Ecuador y el Salvador deben aprovechar estas oportunidades de estas tiendas on line para
hacer sus compras. La adopcidn del comercio electronico en todos los paises de América Latina
serd lenta pero segura, ya que va a existir el crecimiento en nivel de vida y poder adquisitivo de
los habitantes existiendo de esta manera una gran demanda de la misma, que puede ser creada y
satisfecha (Martinez, 2008). La afinidad y el enorme desarrollo que el internet proporciona en la
forma de comunicarse, interactuar, ofrecer servicios, realizar tramites, contactar empresas, vender
y comprar son actividades con una completa revolucion, ya que ahora es posible realizar todas

estas actividades integramente en la red.

En la actualidad el comercio electronico registra mas de mil millones de usuarios en todo el
mundo, donde el 45% se encuentran ubicados en Asia; sin embargo en Europa occidental y
Estados Unidos es donde se registra la mayor cantidad de compradores digitales (Vergara Bonilla,

2013).


https://www.sellosdeconfianza.org.mx/
https://www.sellosdeconfianza.org.mx/

En el caso de Ecuador, la poblacion tiene la disposicién a comprar por internet y a realizar
diferentes transacciones en linea, pero existe restricciones por parte de los centros comerciales y
proveedores los mismos que no crean ofertas y promociones novedosas para los consumidores
esto hace que se vuelva una dificultad al momento de realizar este tipo de compras. El éxito de
toda empresa esta en plantear nuevas oportunidades de mercado en donde inviertan menos

captando méas consumidores.

Las compras virtuales en donde mayor influencia existe es en las ciudades principales del pais
siendo las prendas de vestir y el calzado los productos mas comprados por los ecuatorianos, lo
que representa el 33% del total de adquisiciones. Ademas, el 0,34 % de la poblacién ha comprado
algn producto on line. Los canales de compra y venta virtuales son los encargados de llevar el
comercio tradicional hacia el denominado E-Commerce. Bajo esta modalidad los productos tienen
disponible una vitrina las 24 horas del dia, durante los 7 dias de la semana (Buendia, Salas, & Calero,
2015).

Esto ha generado un cambio de Idgica en los vendedores y consumidores, ya que en el mundo
virtual no existen fronteras ni horarios fijos para los negocios. Estos factores han sido
aprovechados en el Ecuador por emprendedores que apuestan por un negocio propio en este

espacio virtual.

Por otro lado es importante hacer un breve analisis sobre la empresa Avon Ecuador ya que en
la actualidad es lider mundial de venta directa de productos de belleza y cosméticos se encuentra
disponible en méas de 143 paises alrededor del mundo con un 4.4 millones de consumidoras de
estos productos de ventas independientes, llagando a segmentos de ropa, maquillaje y joyeria,
ofreciendo sus productos exclusivamente a través de su canal de venta y de su sitio web esto
genera una gran captacion de consumidores obteniendo menos dificultades econdmicas por las

que pueda atravesar.

Es una de las empresas mas importantes a nivel mundial la cual ha manejado distintas
estrategias dependiendo su segmento de mercado, el cual tiene caracteristicas distintas por lo tanto

se deben planear e implementar estrategias diferentes ya que cada caso son distintas.

La empresa Avon lider a nivel mundial y en nuestro pais se ha caracterizado por su gama de
productos y marcas que posee, también por la ayuda social que mantiene y su compromiso de

seguir ayudando con esta labor a las mujeres ecuatorianas.

La empresa cubre el mercado de salud y belleza y su amplia gama de productos econémicos
se ha convertido en una de las primeras opciones para la obtencion de estos articulos la cual se ha
mantenido a lo largo del tiempo. La estrategia de ventas que maneja la empresa Avon, es la
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comercializacion de sus productos por medio de catdlogos y a través de su sitio web, esto
productos son creados y producidos por la misma empresa, su target va dirigido especialmente a

las mujeres y en particular para las amas de casa.

Esta estrategia ha permitido que las mujeres afiliadas a la empresa consigan tener
independencia, iniciando su propio negocio al vender los productos por catalogo los mismo que
son de calidad, a bajos precios y al alcance de toda persona, lo que la ha convertido en una marca
muy demandada, manejando una publicidad enriquecedora provocando que los consumidores se

identifiquen con ella y busquen consumir los productos Avon (Avon, 2016).
1.1.2. Planteamiento del Problema

El acelerado crecimiento de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion en los Gltimos
afios, ha logrado nuevas oportunidades de negocio para las empresas que desarrollan sus
actividades en estos momentos de cambios constantes. Es por esta razon que estrategias como el
comercio electronico, marketing digital y posicionamiento web, tienen relevancia obligando a las

empresas a redisefiar sus estrategias para adaptarse y seguir generando ventajas competitivas.

La situacion econdmica de nuestro pais, fatal herencia de los gobiernos anteriores, habia
limitado la inversion en infraestructura para las areas urbanas y rurales, tomando en cuenta las
condiciones geogréaficas, el bajo nivel educativo de la poblacion, el desconocimiento de la
informética, e incluso la falta de energia eléctrica. Un proceso de cambio radical que necesitaba

fijar las bases del desarrollo y un nuevo giro en la mentalidad de sus habitantes.

Las estadisticas revelaban que el desarrollo econdmico de un pais podria ser desarrollado por
la capacidad productiva de los bienes de capital, el trabajo y los recursos naturales. Sin embargo,
ninguno de estos factores podria considerarse como determinante por si solo. La inversion en las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion se freno en Ecuador por el impacto de la crisis
financiera y el proceso posterior de la dolarizacién. Se enfatiza que al final de la primera década
del siglo XXI se percibe un notable progreso en el desarrollo de las redes de fibra Optica, acceso

a Internet, telefonia fija y movil.

Al margen de los 71 indicadores econémicos y sociales utilizados, en tres afios el pais mejoro
la disponibilidad de tecnologia en red, orientada a la educacion con las nuevas escuelas del
milenio; inversién para la entrada de la television digital terrestre, acceso al Plan Nacional de
Conectividad en las zonas rurales, telefonia fija con 1°857.912 lineas a nivel nacional, 253.714
puertos de Internet, 1.947 establecimientos educativos con banda ancha, instalacion de
57 infocentros y ampliacion de las coberturas de radio y television publica para
9°068.692 habitantes, asi como el incremento en el 159% a las poblaciones atendidas a nivel de
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telecomunicaciones por la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, CNT EP (El Telégrafo,

2011).

A fin de mejorar el acceso a las tecnologias de la informacién y comunicacién, firmas estatales
como la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT) ha destinado cuatrocientos ochenta
y cinco millones de délares (485 millones) durante este afio para ampliar el servicio y la oferta de

telefonia fija, mavil, e Internet (El Telégrafo, 2011).

La revolucidén informética estd sentando las bases para el crecimiento y desarrollo integral de
Ecuador, siendo el avance del uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion la
evidencia expuesta que determina que el pais avanza (El Telégrafo, 2011). En los Gltimos afios el
comercio electrénico ha sido uno de los modelos de negocio que ha ido imponiendo grandes
ingresos. De acuerdo a la empresa Consultora e-Marketer (2016), las ventas al por menor por
comercio electrénico a nivel global, incluyendo canales On line y movil, alcanzaron los $1.671
billones de ddlares en 2015. Sin embargo, a pesar de estas cifras alentadoras, se pronostica que,
en 2016, el crecimiento en ventas por comercio electronico en América Latina, sera de solo
22.9%.

Bajo este contexto, se hace necesario analizar qué factores pueden influir en la intencién de
comprar on line especificamente de la empresa Avon Ecuador, con el objetivo de establecer una
base en donde la empresa podra disefiar estrategias que permitan aprovechar las bondades de estos
canales de venta. Uno de los modelos mas estudiados para analizar los factores mas influyentes
sobre la adopcion del comercio electrénico, es el denominado Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica, propuesto por Davis (1989), que especifica la existencia de dos factores que influyen
en la aceptacion de innovaciones informaticas: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida

(Rodriguez Del Bosque, 2008).

La utilidad percibida, depende de una gran variedad de variables externas, sin embargo, existe
poca evidencia sobre cudles son estas variables. Pocos estudios han identificado algunas de las
variables externas que podrian estar correlacionadas con la Utilidad Percibida (Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989). Con base en esto, la presente investigacion aportara al conocimiento del comercio
electrénico de la empresa Avon Ecuador, analizando si el precio, la variedad de oferta e
informacion influyen sobre la utilidad percibida de la pagina web de la empresa, y si este Gltimo
concepto incide en la intencién de compra de los consumidores de Avon. De igual manera, se
analizaré si la facilidad de uso percibida del sitio de comercio electronico de la empresa, puede
influir en la misma proporcion sobre la intencion de compra. Ya que hoy en dia la tecnologia
sigue avanzando a pasos agigantados y es en donde los clientes requerirdn mayor atencién de

estos medios electronicos para hacer de forma eficiente y segura sus compras, mencionando
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también que en la actualidad las personas accedemos a estos medios de forma seguida porque se
adquiere los productos de forma mas rapida. Esto permitira generar un marco de referencia para
disefiar estrategias mas efectivas que permitan a la empresa aprovechar eficientemente las

bondades de este canal de venta electronico.
1.1.3. Formulacién del Problema

¢Qué factores inciden sobre la Intencién de Compra On line de consumidores de Productos

Avon Ecuador, Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba?
1.1.4. Sistematizacion del Problema

De la problematica anteriormente plateada se originan las siguientes interrogantes de

investigacion:

¢De qué manera incide la Utilidad Percibida de los canales de venta por Internet sobre la

Intencién de compra On line?

¢De qué manera incide la Facilidad de uso Percibida de los canales de venta por Internet sobre

la Intencién de compra On line para consumidores de Productos Avon Ecuador?

¢De qué manera incide el precio, la variedad de productos e informacion sobre la Utilidad

Percibida de los canales de venta por Internet?
1.2. Justificacion

Las empresas que deseen tener una presencia en internet mas efectiva no se pueden conformar
con una pagina corporativa que tan sélo proporcione informacién. En los tiempos que corren, el
comercio electrénico se ha revelado como una gran via de negocio para aquellos que sepan
aprovechar sus posibilidades. Los consumidores estan totalmente acostumbrados a realizar sus
compras on line y los procedimientos de pago son cada vez mas diversos y seguros, gracias a
productos como PayPal entre otros. Se argumenta que, las relaciones con los clientes son
interpersonales y pueden causar complicaciones en los negocios, el uso de las nuevas tecnologias
y su innovacioén crea cambios que mejoran la comunicacion con el cliente y la empresa. Los sitios
que ofrecen una Plataforma E-Commerce, cada vez méas deciden emplearla como un nexo entre
el cliente y proveedor sin necesidad de salir de casa, constituyendo basicamente en una tienda
virtual para poder navegar y visualizar un catalogo virtual, realizar consultas de precios y

posteriormente pasar a comprar un producto.



Gracias al comercio electrénico se puede efectuar cualquier transaccion sin tener la necesidad
de moverse de casa. Las empresas instalan una tienda virtual que despliega un catalogo de
diversos productos, el cliente selecciona los de su interés e inicia el procesamiento de pago que,

por coherencia y comodidad debe ser también electrénico.

Sin embargo, a pesar de las bondades de este nuevo canal de comercializacion y del
crecimiento moderado que ha experimentado en el pais, es evidente que aln no existe un repunte
significativo de estos canales de venta y es necesario analizar qué factores relacionados a estas
tecnologias, inciden en la intencion de compra on line, un antecedente necesario en la adopcion
plena del comercio electrénico. El objetivo principal con los resultados que se obtengan es generar
estrategias mas efectivas que posibiliten a la empresa Avon Ecuador mejorar su posicionamiento
y ventas, asi como las relaciones comerciales con los clientes en las diferentes etapas del proceso

de venta.

El estudio estuvo enfocado a consumidores de Productos Avon Ecuador en la ciudad de
Riobamba Zona 411, Equipo #2 vy el objetivo es analizar la intencién de compra on line, con un
comportamiento previo a la adopcion plena del comercio electrénico, y cuyos resultados puede
brindar un aporte al conocimiento significativo relacionado al mismo. Las estadisticas demuestran
que los consumidores de estos productos, especificamente de herramientas de compras en linea,
son personas mayores de entre 18-60 afios, por lo que, el estudio se enfocara principalmente en
personas de este rango de edad para hacer pruebas estadisticas de comparacion. Dada la extension
y naturaleza del estudio, la seleccién de los encuestados se realizara siguiendo técnicas de

muestreo probabilistico.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Con el objetivo de solucionar la problematica identificada se propone el siguiente objetivo

general:

Determinar qué factores inciden en la Intencion de Compra On line, para consumidores de
Productos Avon Ecuador de la Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba, Afo 2016, a fin
de aplicar un Plan de Marketing Digital que permita generar estrategias mas efectivas y mejorar
asi su posicionamiento, ventas y las relaciones comerciales con los clientes en las diferentes etapas

del proceso de venta.



1.3.2. Objetivos Especificos
Para el cumplimiento del objetivo general se proponen los siguientes objetivos especificos:

a) Analizar cudles son los factores que inciden en la intencién de compra de productos

Avon Ecuador.

b) Evaluar la relacion entre la Utilidad Percibida y la Facilidad de Uso Percibida, con la

Intencion de compra On line en canales de venta por Internet.

c) Desarrollar estrategias de Comercio Electronico que maximicen la efectividad
aplicando de forma adecuada la utilizacion de internet para consumidores de estos

productos.
1.4. Hipotesis
En funcidn de lo expuesto en los apartados anteriores, se plantea las siguientes hipotesis:

H1: La Utilidad Percibida influye positivamente sobre la intencién de compra On line en

consumidores de Productos Avon Ecuador Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riohamba.

H2: La Facilidad de Uso Percibida influye positivamente sobre la intencién de compra On line

en consumidores de Productos Avon Ecuador Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba.

H3: EIl Precio influye positivamente sobre la Utilidad Percibida de los canales de venta en

Internet.

H4: La Variedad de la Oferta influye positivamente sobre la Utilidad Percibida de los canales

de venta en Internet.

H5: La Informacion influye positivamente sobre la Utilidad Percibida de los canales de venta

en Internet.
1.5. ldentificacion de Variables
Variable Dependiente: Intencién de compra on line.

Variables Independientes: Utilidad Percibida, Facilidad de Uso Percibida, Precio, Variedad de

la Oferta e Informacion.



CAPITULO II

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Estado del Arte

Para llevar a cabo la presente investigacion se realizd un analisis de los estudios realizados
con en el tema de investigacion, encontrandose entre las investigaciones estudiadas la realizada
por Gina Maria Pipoli (2015) titulada “Analisis de las variables que influyen en la intencion de
compra de los productos bandera del Pert”, en la misma la autora analiza la asociacion de la
variable imagen pais Perd, de la variable imagen producto bandera de cada uno de los nueve
productos bandera del Perd, de la familiaridad pais Perd y de la familiaridad productos bandera,
con la intencion de compra de los consumidores, respecto a cada uno de los productos bandera
del Per( (alpaca, esparragos, café, algoddn, gastronomia, llcuma, maca, pisco y ceramica), asi
como la asociacion de la imagen pais con la imagen producto. El aporte del presente estudio,
radica en haber validado la relevancia del uso de la variable familiaridad (pais y producto) en el
disefio de estrategias de mercadeo internacional, dado que los resultados obtenidos evidenciaron

su incidencia en la intencién de compra del consumidor.

Otra de las investigaciones analizadas es la referente al “Andlisis de los factores que inciden
en la decisién de compra de productos organicos en Santiago de Cali” realizado por Nathalia
Rojas Ramirez y Camilo Andrés Cuéllar Rojas (2014), los autores caracterizaron y analizaron el
comportamiento de compra de los consumidores de productos organicos a partir de los perfiles
de comportamiento demografico y socio-econémico, tomando como eje principal de evaluacién
la satisfaccion y la frecuencia de compra en los elementos diferenciadores y los valores o atributos
de los productos organicos. Se establecieron ademas los elementos diferenciadores que hacen que
el consumidor prefiera los productos organicos en comparacion a los convencionales dentro de
los que se destacan que son libres de quimicos y méas saludables; se estimd la relacion de estos
componentes con la satisfaccion de los consumidores y adicionalmente se realiz6 un andlisis de
la propuesta de valor que tienen este tipo de productos con respecto a los beneficios en la salud y

el medio ambiente, identificando de esta forma su relacion con la frecuencia de compra.



La “Determinacion de factores de intencion de compra de Rosa de Corte en la region sur del
estado de México” es otra de los estudios analizados, cuyo autor Isidro Guillermo Rosales Salinas
(2014) realizd un analisis factorial para determinar los componentes o variables del modelo de
ecuaciones estructurales, asi las variables que se definieron son: norma subjetiva, conocimiento,
precio, confianza y la preocupacion del medio ambiente. Una vez que se obtuvieron los factores
se realiz6 una prueba de confiabilidad de Alfa de Cron Bach con la finalidad de verificar si
efectivamente los constructos que conforman cada variable son validos. Los resultados indican
que los factores-variables que definen la intencion de compra son: norma subjetiva, conocimiento,

precio, confianza y la preocupacion del medio ambiente.

Para finalizar el estudio del estado del arte , se analizd la investigacion realizada por Diana
Belén Herrera Beddn (2011) sobre el “Disefio de una propuesta de plan de comunicacion interna
que permita potencializar el branding interno en los publicos internos, caso productos Avon
Ecuador”, en esta investigacion se identifico que la estructura de la comunicacion interna de
Productos Avon Ecuador se basa en los factores de crecimiento rentable y sostenible de la
empresa. Esto permite crear mensajes mas exactos que informen sobre las acciones mas
importantes. Pero, las herramientas de comunicacion no son afines a las necesidades

comunicacionales de sus asociados, convirtiendo al mensaje en obsoleto.
2.2. Bases Teoricas

La fundamentacion tedrica de la investigacion se basa en los siguientes pilares: Los
Consumidores, E-Business, Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), Comercio
Electronico (EC) y Marketing Virtual conceptos que permitiran lograr los objetivos planteados

en la investigacion.
2.2.1. Los Consumidores
Teoria del comportamiento del consumidor

Esta teoria es indispensable para comprender los patrones de influencia y de respuesta que se
presentan en medio de una decision de compra. El siguiente es un modelo de comportamiento del

consumidor propuesto por Kotler y Armstrong (2008).

Necesariamente para explicar el comportamiento de un consumidor se deben involucrar
estimulos provenientes del marketing como lo son las conocidas 4p’s propuestas por el modelo
genuino de Kotler que son: el producto (todas las condiciones fisicas desde el contenido hasta el
empaque y la presentacion final), precio (valor monetario que se le asigna al producto para ser

adquirido), punto de venta o también llamado plaza (lugar de distribucion en el cual se colocan

10



los productos estratégicamente para ser ubicados por los consumidores), la promocién (parte de
comunicacion en la cual se promulgan y promueven los beneficios de los productos a través de
los medios de comunicacion ante el mercado) y externos como el econdémico, tecnoldgico,

politico, cultural entre otros (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2010, pag. 190).

Todos estos estimulos que a diario condicionan el comportamiento de los consumidores tienen
una influencia puntual en la llamada caja negra del comprador la cual involucra sus caracteristicas
infimas ademas del proceso de decision de compra como tal en el subconsciente. En la siguiente

figura se pude observar la Teoria del comportamiento del consumidor.

Estimulos de Marketing y de Caja negra del Respuestas del
Otro Tipo comprador Comprador

Marketing Otro Seleccion de Producto
Producto Econémico Caracteristicas del Seleccion de marca

_ - 1 Comprador + . S
Precio Tecnoldgico Seleccion de distribuidor

B Proceso de decision de

Punto de Venta Politico compra Momento de compra
Promocion Cultural Monto de la compra

Figura N° 1-2: Teoria del comportamiento del consumidor.

Fuente: (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2010).
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Como resultado se postulan una serie de respuestas por parte del comprador que representan
los pardmetros fundamentales para seleccionar un producto, marca, establecimiento o
distribuidor, momento y el monto de una compra en particular. Adjunto a ello y como parametro
externo que ayudaria a explicar el comportamiento y las razones puntuales de ciertas acciones en
los consumidores, se presentan los elementos de estimulo que en su texto Fundamentos de
Mercadeo Kotler propone como los factores que influyen en el comportamiento del consumidor,

gue son los siguientes (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003, pag. 192)
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Figura N° 2-2: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

J

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003, pag. 192)
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Asi pues, una vez el consumidor toma una decision, tiene lugar la evaluacion post compra que
se presenta en la retroalimentacion del consumidor, durante la cual el consumidor aprende de la
experiencia y tiene la posibilidad de cambiar su patrén a partir de la revision de informacion.
Finalmente, la experiencia de consumo influye directamente en la intencién del consumidor para
determinar si compra la misma marca o producto nuevamente (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

marketing, 2003, pag. 192).
Teoria de la accién razonada o de la conducta planeada

Esta teoria enuncia que “la actitud genera la conducta segiin su modelo, es decir que las
personas toman en cuenta las consecuencias de sus acciones antes de comprometerse 0 no
comprometerse con una conducta. El enfoque del modelo busca establecer relaciones de causa-
efecto asumiendo que el consumidor es racional y, por lo tanto, su conducta obedece a un
cuidadoso proceso cognitivo de bdsqueda, andlisis de la informacién y comparacion hasta la
eleccion final, lo cual lleva a determinar su conducta por los siguientes factores” (Ajzen, & Fishbein,

2007).
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Figura N° 3-2: Factores gue influyen en el comportamiento del consumidor.

Fuente: (Ajzen, & Fishbein, 2007)
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

La intencién es funcion de las creencias y de la informacion acerca de la probabilidad de
ocurrencia de un resultado, en el caso de concretarse la conducta. EI modelo de Ajzen y Fishbein
(2007) esta mas interesado en entender lo que determina la intencion de adoptar una conducta vy,
luego, en predecir la misma. Para definir una conducta se tienen en cuenta dos lineas de factores

indispensables acompafiados de una intencién.

- Primero se tienen en cuenta las creencias de la persona respecto a la relacion conducta-
resultado y su evaluacion de los resultados lo cual define especificamente las actitudes
hacia la conducta.

- Segundo se consideran las creencias de las personas respecto a lo que personas de su
entorno piensan que deberian hacer y su motivacion para acomodarse a esas expectativas
lo cual definiria la norma subjetiva en la intencion previa de una conducta. Estos dos
aspectos anteriores estan determinados a la importancia relativa de las consideraciones

actitudinales y normativas.
Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM)

De los modelos més utilizados y empleados con éxito en muchas investigaciones de campo
destaca el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM). Davis (1989) desarrollé este modelo con
base en la teoria de accioén razonada. (TRA) Ajzen y Fishbein, (1980). Este modelo fue
fundamentalmente disefiado para predecir la aceptacion de los sistemas de informacién por los

usuarios en las organizaciones.
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Segun Davis (1989), el propdsito principal del TAM es analizar qué factores influyen en el uso
de las TIC por un nimero importante de usuarios. Aunque este modelo permite determinar si una
tecnologia sera utilizada de manera dptima, es menester determinar que otras variables pueden
influir en la utilidad y la facilidad de uso percibidas por los usuarios de las TIC. Hoy, el uso
optimo de las TIC en las organizaciones es una necesidad, en razon de la importancia que tienen
en la produccion de bienes y servicios de calidad, aunado al hecho de que cada vez son méas

accesibles (Yong & Rivas, 2009).

El modelo de aceptacién tecnolégica, TAM, desarrollado por Davis (1989), es el mas aceptado
por los estudiosos de las tecnologias de la informacion y comunicacion, porque ha sido efectivo

cuando se ha probado para predecir su uso.

El mismo se utiliza para predecir el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion,

basandose en dos caracteristicas principales:
- Utilidad Percibida (Perceived Usefulness).
- Facilidad de Uso percibida (Perceived Ease of Use).

La Utilidad Percibida hace referencia al grado en que una persona cree que usando un sistema
en particular mejorara su desempefio en el trabajo, y la facilidad de uso percibida sefiala hasta qué
grado una persona cree que usando un sistema en particular realizara menos esfuerzo para

desempefiar sus trabajos (Yong & Rivas, 2009).

Segun Davis (1989), el propoésito del TAM es explicar las causas de aceptacion de las
tecnologias por los consumidores. Ese modelo propone que las percepciones de un individuo en
cuanto a la utilidad y la facilidad de uso percibidas de un sistema de informacion son indiscutibles

para determinar su intencién de usar un sistema.

De acuerdo con este modelo, existen variables externas que influyen en la Utilidad Percibida
y la Facilidad de uso Percibida. Por medio de esta influencia directa en ambas percepciones, las
variables externas participan de forma indirecta en la actitud hacia el uso, la intencién conductual
para usar y la conducta de uso real. La facilidad de uso percibida tiene un efecto causal en la
utilidad percibida, ademas del efecto significativo de esta variable en la actitud del usuario (un
sentimiento en favor o en contra) hacia el uso del sistema. El modelo TAM se puede observar en

la siguiente figura (Yong & Rivas, 2009).
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Figura N° 4-2: Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM).

Fuente: (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989)
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

El propdsito primario del TAM es indagar las consecuencias de los factores externos en cuanto

a la utilidad y la facilidad de uso percibidas, para adelantar o predecir el uso de las TIC.
2.2.2. E- Business

E-Business es la aplicacion de las tecnologias de la informacion para facilitar la compraventa
de productos, servicios e informacion a través de redes publicas basadas en estandares de

comunicaciones.

Es cualquier actividad empresarial que se efectla a través de Internet, no sélo de compra y
venta, sino también dando servicio a los clientes y colaborando con socios comerciales. La
combinacién de Internet con los sistemas de informacidn tradicionales de una organizacién (Web
+ TIC) permiten potenciar los procesos vitales de negocios que constituyen la base y esencia de
una empresa. Las aplicaciones basadas en los conceptos de E-Business se caracterizan por ser
interactivas, con alta intensidad de transacciones, y porque permiten un relanzamiento de los
negocios hacia nuevos mercados. Se involucra a la organizacion por completo, optimizando de
esta forma toda su cadena de valor, valiéndose para ello del uso de internet como el principal

medio de comunicacién (Debitoor, 2017).
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Ventajas y Desventajas del E-Business:

Tabla N° 1-2: Ventajas y Desventajas del E-Business

Ventajas Desventajas
La realizacién del negocio es en el mismo El coste de cambiar de proveedor es minimo
instante.
Relacion directa y en el momento entre La comparacion entre proveedores es mayor

cliente y vendedor.
No hay necesidad de movilidad para realizar
el negocio.

Ahorro de tiempo y dinero.

Fuente: (Kalakota & Addison, 2014)
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Diferencias entre E-Business y E-Commerce

Usualmente los términos E-Commerce y E-Business se utilizan como sinénimos, sin embargo,

son diferentes y es importante que las empresas conozcan estas diferencias (Chavarry , 2015).

- EI E-Commerce cubre los procesos por los cuales se llega a los consumidores,
proveedores y socios de negocio, incluyendo actividades como ventas, marketing, toma

de 6rdenes de pedido, servicio al consumidor, etc.

- EI E-Business cubre procesos internos como produccion, administracion de inventario,
desarrollo de productos, administracion de riesgo, finanzas, desarrollo de estrategias,

administracion del conocimiento y recursos humanos.

- La estrategia de E-Commerce es mas estrecha, estd mas orientada a las ventas y es mas
simple que otras iniciativas: Sirve para analizar como usar Internet para mejorar areas

como ventas, marketing, compras y objetivos de servicio al consumidor.

- Las estrategias de E-Business tienen un alcance mayor, son mas desafiantes, ofrecen
més recompensas y probablemente requieren de fuertes cambios estructurales dentro
de la organizacion (Chavarry, E-Commerce & E-Business). Implican por otro lado el redisefio
total de los negocios, cambiando y revisando todos los procesos en la compaiiia para

capturar las eficiencias que pueden proveer el uso de la tecnologia en redes.
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2.2.3.Teorias de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC)

La creciente influencia de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC)
en la estructura de mercado de la industria turistica, en general es cada vez mas reconocida en la
literatura reciente. Los Ultimos afios se han caracterizado por un rapido desarrollo de las TIC para

promover, distribuir y comercializar diferentes bienes y servicios (Mela, 2011).

Las TIC (la unién de los computadores y las comunicaciones) desataron una explosion sin
antecedentes de formas de comunicarse al comienzo de los afios 90. A partir de ahi, el Internet
pasé de ser un instrumento experto de la comunidad cientifica a ser una red de facil uso que

modifico las pautas de interaccion social (Mela, 2011).

El término se entiende como para designar lo referente a la informatica conectada a Internet,
y especialmente el aspecto social de éstos. Las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion eligen a la vez un conjunto de innovaciones tecnoldgicas pero también las

herramientas que permiten una redefinicion radical del funcionamiento de la sociedad (Mela, 2011).

Es un conjunto de herramientas, soportes y canales para el tratamiento y acceso a la
informacion. Constituyen nuevos soportes y canales para dar forma, registrar, almacenar y

difundir contenidos informacionales (Mela, 2011).

Entre sus ventajas esta brindar grandes beneficios y adelantos en salud y educacion, apoyar a
las personas empresarias, locales para presentar y vender sus productos a través de la Internet,

facilidades, exactitud, menores riesgos y menores costos (Mela, 2011).

Entre sus desventajas tenemos, falta de privacidad, aislamiento, fraude, pérdida los puestos de

trabajo.

Caracteristicas de las TIC:
Son de caracter innovador y creativo, pues dan acceso a huevas formas de comunicacion.
Se relacionan con mayor frecuencia con el uso de Internet y la informatica.
En América Latina se destacan con su utilizacion en las universidades e instituciones.

Resulta un gran alivio econémico a largo plazo. Aunque en el tiempo de ganancia resulte

una fuerte inversion.

Constituyen medios de comunicacidn y ganancia de informacién de toda variedad, a los

cuales las personas pueden acceder por sus propios medios.
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En la actualidad, las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion juegan un rol fundamental
en la sociedad ya que permiten realizar una serie de actividades en areas como: educacion,

robdtica, administracion publica, empleo, empresas y salud.
¢ Qué tipos de TIC existen?

La direccion en el internet permite que una empresa pueda dirigirse individualmente a los
consumidores en sus comunicaciones de comercializacién ya que cada vez que un usuario visita
el sitio web, el servidor almacena informacion del usuario, ademas proporciona la oportunidad de

poder crear lazos individuales por medio del internet (Mela, 2011).

El internet es la flexibilidad que brinda una pagina web ya que se puede considerar como una
cartelera, anuncio o un catalogo electrénico que brinda informacion de productos o servicios. En
cuanto a la interactividad la ventaja que presenta es la capacidad para responder a las solicitudes
de informacion del usuario y generar acciones de respuesta en funcion de los comportamientos

de los clientes (Mela, 2011).
2.2.4. Comercio Electrénico (EC)

El comercio electrénico consiste principalmente en la distribucion, compra, venta,
mercadotecnia y suministros de informacion complementaria para productos o servicios a través
de redes informéticas como internet u otras. La industria de la tecnologia de la informacién podria

verlo como una aplicacion informatica dirigida a realizar transacciones comerciales.

El E-Commerce es la parte del proceso que se limita a la comercializacion de productos y
servicios por web. Consiste en el uso de internet, comunicaciones digitales o aplicaciones de las
tecnologias de la informacion para comprar o vender. La clasificacion del E-Commerce por la

naturaleza de sus transaciones es la siguiente:
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éQuién vende?

TIPO E-
COMMERCE

éQuién Compra?

EMPRESA > «——| CONSUMIDOR
B2B

EMPRESA > “— EMPRESA

CONSUMIDOR |+— «—| consumiDOR

CONSUMIDOR |«—> c2B - EMPRESA

Figura N° 5-2: Clasificacion del E-Commerce por la naturaleza de sus transacciones.

Fuente: (Horta Duna, 2017)
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Business to Business B2B (Empresa /Empresa): Son los negocios de comercio
realizados entre empresas.

Business to Consumer B2C (Empresa/Cliente): Es el comercio entre las empresas
y los consumidores. Se trata de la venta directa a través de internet, es mas regulado
compra-venta, arriendo de servicios.

Consumer to Consumer C2C (Consumidor/Consumidor): Es el comercio
electrénico entre usuarios del internet, sin embargo, la comercializacién de bienes o
servicios no involucra a productores, pero si a un consumidor final con otro, sin
intermediarios.

Consumer to Business C2B (Consumidor/Empresa): Es un modelo empresarial en
el cual los consumidores crean el valor y las empresas comerciales consumen aquel

valor.

2.2.5. Marketing Virtual

Es conocido como cibermarketing, e-marketing, se refiere a la utilizacién de Internet para

aplicar el marketing directo con el fin de desarrollar potenciales clientes, convertirlos en clientes

y fidelizarlos. Es una opcion muy utilizada por las empresas de los paises desarrollados para

promocionar y difundir sus productos y servicios a un costo muy bajo comparado con otras

acciones (Sanchez, 2012).
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Consiste en el estudio de las técnicas del uso de Internet para publicitar y vender productos y
servicios. EL Marketing a través de Internet incluye herramientas como la publicidad por clic,
avisos en paginas web, envios de correo masivos, marketing en buscadores, la utilizacion de redes

sociales y la mercadotecnia de bitacoras (Sanchez, 2012).

Internet es el més nuevo y poderoso medio de comunicacion y ventas. No conoce fronteras y
su mercado potencial es todo ser humano o empresa gue tenga un ordenador, un modem y una
linea telefonica. Las técnicas y experiencias propias del Marketing Directo son aplicables a

internet teniendo en cuenta las variaciones estratégicas propias de la red (Sanchez, 2012).
Algunos de los beneficios de hacer marketing virtual:

Tabla N° 2-2: Beneficios del Marketing Digital.

Presupuesto bajo y altos Iniciar un negocio con poco dinero y obteniendo
margenes de beneficios. grandes beneficios.
Bajo riesgo En pocos meses se ven los resultados
Un mercado global Alcanzar millones de clientes para que consuman los
productos.
Sistema automatizado Obtener ingresos mientras hacemos otras cosas.
Pequefio y versatil Puede manejarlo una sola persona desde casa.
Servicio personalizado Proporcionar pequefias compafiias y de forma
individual.

Fuente: (Sanchez, 2012)

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Una de las estrategias mas utilizadas e importantes que tiene el Marketing Digital son las
campafias SEO (Search Engine Optimization, Optimizacion para Motores de Busqueda), y
consiste en la gestion eficiente de sitios web para que aparezcan entre los primeros resultados de

los mas importantes motores de busqueda como Google 0 Yahoo! (Jiménez & Barrera, 2011).

2.3. Marco Conceptual

A continuacion, se analizan los principales conceptos que se abordan durante la investigacion:
2.3.1. Marketing

Es un proceso social y administrativo mediante el cual los consumidores obtienen lo que
necesitan para generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes, lo cual

significa que el marketing es un sistema total de actividades mediante los cuales se identifican las

20



necesidades de los consumidores para luego satisfacerlos de la mejor manera posible (Kotler &

Armstrong, 2003).
2.3.2. Estrategias de Mercadeo.

Es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacién de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una

empresa dentro de un mercado (Mccartjy & Perreault, 2003).
2.3.3. Mercado Meta o0 Target.

Se define como la parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar, cabe
resaltar, que segun Philip Kotler el mercado disponible calificado es el conjunto de consumidores
gue tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en

particular (Kotler & Armstrong, 2003).
2.3.4. Marketing Digital.

Modalidad de Marketing cuya funcién principal es mantener conectada a la empresa u
organizacién con sus clientes, a través de medios digitales que estén disponibles, con el objetivo
principal de mejorar los procesos de comunicacion, ofertar servicios y realizar actividades de

venta (Thompson , 2015).
2.3.5. Marketing Relacional.

Es una forma de establecer relaciones cercanas y duraderas con los clientes, permitiendo que
tanto la empresa como el cliente puedan derivar mejores beneficios de la relacion. Este enfoque
permite fidelizar y maximizar la rentabilidad de los clientes en el tiempo, usando diferentes
mecanismos y acciones con los que busca generar confianza y aportar valor a las personas (Isaza,

2015).
2.3.6. Marketing Viral.

Es aprovechar la conducta natural de los navegantes a comunicarse dejando en manos de ellos
la promocidn de nuestro sitio web, aumentando el trafico de visitas y asi las posibles transacciones

(Pinilla Hurtado, 2013).
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2.3.7. Tecnologia de la Informacién y Comunicacion (TIC).

Son el conjunto de medios (radio, television y telefonia convencional) de comunicacion y las
aplicaciones de informacion que permiten la captura, produccion, almacenamiento, tratamiento,
y presentacion de informaciones en forma de voz, iméagenes y datos contenidos en sefiales de
naturaleza acustica, Optica o electromagnética. Las TIC incluyen la electrénica como tecnologia
base que soporta el desarrollo de las telecomunicaciones, la informatica y el audiovisual (Joyanes,

2003).
2.3.8. Venta On line.

Es conocido como venta en linea o venta online, es cuando una empresa, organizacion o
persona utiliza un sitio web (propio o de un tercero) para poner sus productos o servicios a la
venta para luego, otra empresa, organizacion o persona que utiliza una computadora conectada a
internet pueda comprar esos productos o servicios, se puede decir que las partes han intervenido

en una transaccion electronica o Venta online. (Thompson , 2006).
2.3.9. Utilidad Percibida o Valor Percibido.

Es la evaluacién global por parte del mismo, de la utilidad y desempefio de un producto, con
relacién a la competencia, y basada en las percepciones de lo que se recibe y de lo que se da (Ajzen,
1980).

2.3.10. Canales de Venta.

Lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos

y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales (Guiu, 2014).
2.3.11. Intencién de Compra.

Reconocimiento de la preferencia por una marca o producto por encima del resto de las
opciones competidoras. Es un dato explicativo por parte del publico objetivo y, por tanto, no
siempre se corresponde con las ventas reales, que reflejan el comportamiento y no la intencién

(Diccionario LID, 2015).
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2.4. Matriz de Consistencia

Tabla N° 3-2: Factores que inciden en la intencion de Compra On line para consumidores de productos Avon Ecuador zona 411 equipo #2 de la ciudad
de Riobamba, afio 2016.

FORMULACI
ON DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
PROBLEMA
¢Qué  factores GENERAL.: Hipétesis General Variable * Nivel de « Encuesta | Encuesta, aplicado a
inciden sobre la Determinar qué factores dependiente: ingreso S consumidores de
Intencién de | inciden en la Intencién de En funciéon de lo | Intencion de compra econdémico « Entrevist | productos Avon
Compra On line | Compra On line, para | expuesto en los | on line. familiar. as Ecuador Zona 411,
de consumidores de Productos | apartados anteriores, se Variables e Modo de Equipo #2 de la ciudad
consumidores Avon Ecuador de la Zona | plantea las siguientes | independientes: acceso a de Riobamba.
de  Productos | 411 Equipo #2 de la ciudad | hipdtesis: Facilidad de wuso internet.
Avon Ecuador | de Riobamba, Afio 2016, H1: La Utilidad | Percibida, Utilidad « Entorno de
Zona 411 | que  permitan  generar | Percibida influye | Percibida, Precio, desarrollo
Equipo #2 de la | estrategias mas efectivas y | positivamente sobre la | Informacion, ocupacion
ciudad de | mejorar asi su | intencion de compra On | Variedad de al.
Riobamba? posicionamiento, ventas y | line en consumidores de | Productos. + Conocimie
las relaciones comerciales | Productos Avon nto de
con los clientes en las | Ecuador Zona 411 Comercio
diferentes  etapas  del | Equipo #2 de la ciudad Electrénic
proceso de venta. de Riobamba. 0.
ESPECIFICOS: H2: La Facilidad de * Instrument
e Analizar cuéles | Uso Percibida influye 0 de
son los factores | positivamente sobre la medicion
que inciden en la | intencion de compra On TAM
intencion de | line en consumidores de propuesto
compra de | Productos Avon por Davis.
productos  Avon | Ecuador Zona 411
Ecuador. Equipo #2 de la ciudad
e Evaluar larelacion | de Riobamba.
entre la utilidad H3: El  Precio
percibida y la | influye positivamente
facilidad de wuso | sobre la Utilidad

percibida, con la
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Intencion de
compra On line en
canales de venta
por Internet.

Desarrollar
estrategias de
Comercio
Electronico  que
maximicen la
efectividad
aplicando de
forma adecuada la
utilizacion de
internet para

consumidores de
estos productos.

Percibida de los canales
de venta en Internet.

H4: La variedad de
productos influye
positivamente sobre la
Utilidad Percibida de
los canales de venta en
Internet.

H5: La informacion
influye  positivamente
sobre la Utilidad
Percibida de los canales
de venta en Internet.

Fuente: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.
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CAPITULO Il

3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipoy Disefio de Investigacion

Esta indagacion se afirma del tipo no-experimental. De acuerdo a Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014), precisan la investigacion no-experimental como “los

estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables” (pag. 269).

Ademas, se realiza un estudio del tipo explicativo, pues en la investigacion se analizara la
relacion causal; en la cual no sélo persigue describir o acercarse a un problema, sino que intenta

encontrar las causas del mismo.
3.2. Método de Investigacion

Meétodo Analitico Sintético: Consiste en extraer las partes de un todo, con el fin de resumir
el fendmeno a investigar, el mismo se empleara en el estudio bibliogréafico, asi como en el analisis

de la informacidn referente al mercado.

Método Deductivo: A través de teorias y conceptos ampliamente aceptados asi como del
andlisis realizado se pretende llegar a conclusiones especificas en funcion de los resultados

obtenidos.

Método Estadistico-Matematico: Se empleara en el andlisis de la informacién estadistica

referente a la encuesta aplicada.
3.3. Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion obtuvo un enfoque Cuantitativo con el anélisis e interpretacion de

la estadistica recopilada de la encuesta.

En este sentido, el objetivo de un enfoque cuantitativo se refiere a la formulacion de preguntas
de investigacion para ser contrastadas en un momento posterior. Ademas, “la medicion
estandarizada y numérica, es reduccionista y pretende generalizar los resultados de sus estudios

mediante muestras representativas” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).
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3.4. Alcance de la Investigacion

La investigacion se enfoco en el andlisis de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida
de los canales de venta on line, y su influencia sobre la intencion de compra online; en este sentido,
el estudio se hizo en consumidores de productos Avon Ecuador Zona 411 Equipo #2 de la ciudad

de Riobamba.
3.5. Poblacion de Estudio

La poblacion del presente estudio la conformo el target de consumidores al que se dirige la
empresa. Especificamente fueron mujeres de un rango de edad que comprende de entre 18-60
afios dispuestas a hacer compras de los productos a través de Internet.

La Zona 411 particularmente esta conformada de 30 equipos siendo el total de la poblacién de
2.000 consumidoras activas de la ciudad de Riobamba, de las cuales el 3,5% corresponden al

Equipo #2, lo que equivale a 70 consumidoras de Productos Avon Ecuador.
3.5.1. Unidad de Analisis

La investigacién se enfoca en los consumidores de productos de la empresa Avon Ecuador,

especificamente de la Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba afio 2016.
3.5.2. Seleccion de la Muestra

Para establecer adecuadamente la muestra se ha de tener en cuenta los recursos disponibles y
los requerimientos que tenga el anélisis de la investigacion. Se recomienda seleccionar la mayor
muestra posible, ya que mientras mas grande y representativa sea la muestra, menor sera el error
de la misma ( Lépez Zubieta, 2002). Otros elementos a considerar para el tamafio de la muestra son
formulas estadisticas que dependen basicamente del margen de error, confiabilidad y probabilidad
( L6pez Zubieta, 2002).

3.5.3. Tamafo de la Muestra

Teniendo en cuenta que el tamafio de la poblacién a estudiar no es elevado y la facilidad de
poder encuestar a la totalidad de la misma, se determind la muestra a investigar siendo 70

consumidoras de Productos Avon Ecuador, Zona 411 Equipo #2, en la ciudad de Riobamba.
El tamafio de la muestra se calcul6 con la siguiente formula:
N.Z¢p.q

Td2.(N-1) +ZZ%.p.q
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Donde:

N = Total de la poblacién

Zo=1.96 (si la seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g =1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (Se usara el 5%).

N= 2000

Z ,=1.96 (si la seguridad es del 95%)
p=5%=0.05

g= (1-p)=1-0.05=0.95

d=5%=0.05

B 2000 (1.96)2(0.05)(0.95) B 364.952 364952
~(0.05)2(2000 — 1) + (1.96)2(0.05)(0.95)  4.9975 + 0.182476 5.17998

~ 70

n

Tamafio de la muestra = 70 consumidoras

Se reemplazé los valores para garantizar una representatividad adecuada, tratando de

recolectar la cantidad suficiente de encuestas de forma presencial.
3.6. Técnicas de Recoleccion de Informacion datos Primarios y Secundarios
3.6.1. Fuentes Primarias

Para la realizacion y recopilacion de datos primarios se utilizaron encuestas aplicadas a las 70
consumidoras de Productos Avon Ecuador, de la Zona 411 Equipo #2, aplicando los instrumentos

desarrollados por Davis y Rodriguez del Bosque & Herrero Crespo.
3.6.2. Fuentes Secundarias

Dentro del estudio de las fuentes secundarias se empled como técnica la revisién documental

de dicha investigacion.
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3.7. Instrumento para Procesar datos Recopilados

Los datos recogidos fueron procesados con herramientas informéaticas como el Microsoft
Office Excel y el Software Estadistico SPSS.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Datos Generales
4.1.1. Breve Resefia Historica

Segun datos recopilados en el articulo de Juan José Isaza (2014) Avon inicialmente llamada
California Perfume Company (CPC), es el resultado de la vision y la tenacidad de un hombre que
en el camino hacia la realizacion de un objetivo, que terminaria por encontrarse con una
oportunidad que no s6lo cambiaria su vida y la de millones de mujeres alrededor del mundo, sino
que también contribuiria a cambiar en forma dramatica la imagen de la mujer a finales del siglo
XIX.

David McConell, su fundador, nacido en Nueva York, su primer trabajo fue como vendedor
de libros puerta a puerta, una de las cosas que mas empezaria a llamar la atencion era las muestras
gratis de perfume que daba como obsequio a las sefioras de la casa por la compra de los libros

generando mayor atencion e interés dentro del pablico al que se dirigia (Isaza, 2014).

Haciendo caso a esta observacion funda la California Perfume Company (Compafiia de
Perfumes de California) en el afio de 1886 mas conocida como CPC. El origen del nombre estaba
relacionado con las flores que el usaba en la elaboracion de los perfumes las cuales provenian del
sur de California. Hacia el afio de 1928 la empresa usaria por primera vez el nombre Avon en una

variedad de productos (Isaza, 2014).

De esta manera se daria inicio a una de las compafiias de venta directa méas grandes e
importantes del mundo. Su gran apoyo a la mujer y su contribucién a dignificarla ha dado lugar a

un eslogan que no podria ser otro “La compaiiia para la mujer”. (Isaza, 2014).

El nombre es una referencia al rio que pasa a través de Statford-on-Avon: el lugar de
nacimiento de William Shakespeare y quien fuera el dramaturgo favorito del sefior McConell.
Hacia 1929 se crearia el primer logo de Avon haciendo referencia a una linea de cosméticos y
finalmente en 1939 la compafiia cambia su nombre a Avon Products, Inc, creando su primer

catalogo en 1896 (Isaza, 2014).
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Se considera la empresa de venta directa mas grandes del mundo, con més de 6 millones de
consumidoras y disponibles en méas de 143 paises alrededor del mundo con su linea de productos
en la cual incluye cosméticos, productos de cuidado de la piel, fragancias, bisuteria, Avon moda
y Casa siendo su lanzamiento en el afio 2008. Contamos con marcas reconocidas, como Color
Trend. Avon Solution, Avon Encanto, Anew, Advance Techniques, Foot Works, Avon Naturals,

Signature, entre otras. (Isaza, 2014).

Como parte de su responsabilidad social empresarial, Avon Ecuador ha adquirido un
compromiso con el desarrollo integral de la mujer, buscando entender y satisfacer sus necesidades
en todos los sentidos. Es por esto que hace mas de 50 afios Avon cuenta con la Fundacion mas
grande del mundo para mejorar la vida de la mujer, enfocada en la lucha contra el cAncer de mama

y la violencia de genero (Avon, 2017).

Para facilitar la administracion del negocio y las ventas, Avon divide geograficamente cada
uno de los paises en: Divisiones, Zonas, Equipos y Secciones. La empresa Avon Ecuador S.A. se
encuentra en Via a Sangolqui No.P.B.04; Sector el Cortijo: Km 3 1/2 Quito-Ecuador.
Actualmente cuenta con 24 Zonas a nivel nacional. En la ciudad de Riobamba se encuentra

ubicada en la Pichincha entre 10 de agosto y Guayaquil (Avon, 2017).
Mision

La empresa Avon Ecuador busca empoderar a mujeres procedentes de diversas realidades y

ayudarlas a crear una mejor vida para si mismas y para sus familias (Avon, 2017).
Vision

Ser la compafiia que mejor entiende y satisface las necesidades de productos y servicios y

autorrealizacion de la mujer en todo el mundo (Avon, 2017).
Valores: Confianza, Respeto, Credibilidad, Humildad, Integridad.
4.1.2. Fines y objetivos de la Empresa Avon Ecuador
Objetivos

a) Constituir a la estrategia y los resultados del negocio facilitando la implicaciéon y

participacion de los empleados.
b) Mejorar el clima laboral de la organizacion propiciando la integracion.

c) Mejorar los canales de comunicacion ya existentes e incluir nuevas acciones.
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d) Favorecer la adaptacion y la de los empleados a las nuevas situaciones de la organizacion.
e) Integrar a los diferentes publicos de la empresa.

f) Representa una herramienta para la medicion de resultados, ofreciendo un estimulo

motivacional muy poderoso para quien se desempefia en el nivel individual.
4.1.3. Linea de Productos Avon Ecuador

Avon vende sus productos exclusivamente a través de su canal de venta y a través de su
sitio web. Esto genera una gran captacion de consumidores, lo que hace que se mitiguen las
dificultades econémicas por las que pueda atravesar. Los productos Avon se distinguen por su
gran clase y por ser uno de los laboratorios del mundo, tecnologia y vanguardia garantizando la
calidad de la cosmética. Representa una de las formas mas populares de empezar su propio

negocio mediante las ventas directas.

Avon da oportunidades de ganancia, bienestar y progreso existiendo un gran crecimiento en
ventas y consolidacion de marca dentro del mercado. Dentro de su linea de productos se

encuentran los siguientes:

Tabla N° 1-4: Linea de Productos Avon
LINEA DE PRODUCTOS AVON

v' Ojos

Magquillaje v Tratamientos de ufias
v" Rostro
v Labios
v Femeninas

Fragancias v Masculinas
v Cremas Perfumadas y Desodorantes
v" Rostro

Cuidado de la Piel v Cuidado Corporal

v' Cuidado de las Manos
v" Cuidado Solar

Cuidado del Cuerpo v Cabello
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v Cuerpo
v Fashion
v Linea Clasica
Joyeria v Masculina
v Religiosa
v' Signature
v' Bafio
v’ Habitacion
Hogar v' Decoracion
v Tecnologia
v' Rostro
v' Udas
Bienestar v' Cabello
v" Otros cuidados
v" Ropa Femenina
v" Ropa Masculina
Moda y Casa v Lencerfa
v" Hogar
v Nifos
Fuente: (Avon, 2017).

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

4.1.4. Anélisis FODA

El diagnostico situacional de la empresa permite identificar las siguientes debilidades,

fortalezas, amenazas y oportunidades del entorno en el que se encuentra la compafiia.
FORTALEZAS

- Empresa reconocida a nivel internacional.
- Amplia infraestructura.
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- Precios accesibles.
- La fuerza de ventas muy extensa.
- Recurso humano de calidad.

- Capacitacion al personal.
OPORTUNIDADES

- Nuevo nicho para el mercado masculino.
- Avance Tecnoldgico.

- Nuevos canales de distribucion.

- Mercado interno en crecimiento.

- Ventas por Internet.
DEBILIDADES

- Falta de compromiso para mejorar los productos.
- Ineficiencia en la distribucién de los productos.
- Falta de incentivos a la fuerza de venta.

- Necesidad de modernizar la venta directa.
AMENAZAS

- Nuevos productos y marcas.

- Competencia con altos niveles de crecimiento y desarrollo.
- Desconfianza de los consumidores.

- Falta de promocion en los productos.

- Cambios en las tendencias del mercado.
4.2. La Encuesta

Para la aplicacion de la encuesta se midieron un total de 6 item, los cuales estdn conformados
entre 3 y 4 preguntas, sumando un total de 21 preguntas, a ser avaluadas en una escala de Likert
de 1 a5 donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. A continuacion se

muestra cada uno de los items evaluados y sus preguntas. El cuestionario se muestra en los anexos.
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1. Intencién de Compra en Internet: item referido a determinar la posibilidad de que los

consumidores realicen compras de forma inmediata o en un futuro cercano utilizando este

medio electronico. Para ello se aplicé cuatro preguntas:

P1 | Pienso utilizar Internet para comprar algun producto (en los proximos 6 meses).

P2 | Espero realizar alguna compra a través de Internet (en los proximos 6 meses).

P3 | Es probable que compre algun producto a través de Internet (en los préximos 6
meses).

P4 | No utilizaria Internet para comprar ningin producto (en los proximos 6 meses).

2. Variable Utilidad Percibida: item relacionado sobre la aceptacion que tienen los clientes

del medio electronico para realizar sus compras en el menor tiempo posible. Para ello se

aplico cuatro preguntas:

P5 | Haria més facil el proceso de compra.

P6 | Me permitiria realizar las tareas de compra mas rapido.
P7 | Seria Util para realizar mis compras.

P8 | Me permitiria comprar de forma més eficiente.

3. Variable Facilidad de Uso Percibida: item relacionado a como los clientes realizan sus

compras mas faciles a través de este medio electronico. Para ello se aplicd cuatro

preguntas:
P9 Seria facil de aprender para mi.
P10 | Seria sencillo de hacer.
P11 | Requeriria mucho esfuerzo mental.
P12 | Seria f4cil siguiendo las instrucciones disponibles en las tiendas virtuales.

4. Variable Ventaja en Precio: item relacionado a como le permite ahorrar dinero a los

clientes para realizar sus compras a través de este medio electrénico. Par lo cual se

elabord tres preguntas:

P13

Permite ahorrar dinero.

P14

Permite encontrar productos méas baratos que los disponibles en las tiendas

tradicionales.

P15

Facilita obtener descuentos interesantes en el precio de los productos.
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5. Variable Variedad de la Oferta: item que permite a los clientes escoger entre varias

alternativas para realizar sus compras satisfaciendo sus necesidades. Para lo cual se

planteo tres preguntas:

P16 | Permite elegir entre muchas marcas.

P17 | Permite encontrar todo tipo de productos.

P18 | Hace posible elegir entre una gran variedad de productos.

6. Variable Acceso a Informacion: item relacionado a como este medio electrénico le

permite a los clientes obtener informacion sobre estos productos para que puedan realizar

sus compras. Para lo cual se aplicé tres preguntas:

P19 | Permite obtener mas informacion sobre los productos.

P20 | Facilita la comparacion entre distintas alternativas.

P21 | Facilita la busqueda de informacion en la compra.

4.3. Fiabilidad del Instrumento

La confiabilidad, a decir de Nifio (2011), es conceptualizada como “la cualidad de una técnica
0 de una prueba (o instrumento) que consiste en que, al ser aplicada en distintos momentos y a

las mismas personas, deben arrojar los mismos resultados” (p. 150).

Entre las metodologias que se aplica para determinar la confiabilidad de los instrumentos de

investigacion, se encuentra la estimacion del alfa de Cron Bach.

El alfa de Cron Bach “analiza concretamente la consistencia interna de la escala como una
dimension de su fiabilidad mediante el calculo de la correlacidon entre los items de 1a” (Molina,

Martinez, & Ares, 2008, p. 73).

Entonces, el alfa de Cron Bach es un estimador correlacional de la fiabilidad que puede tener
0 no un instrumento de investigacion, como la encuesta. Los valores de dicho coeficiente,
clasifican la prueba estadistica, segln el criterio de varios especialistas, lo que se expone en el

recuadro siguiente:
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Tabla N° 2-4: Criterio de confiabilidad segun el Alfa de Cron Bach.

Alfa de Cronbach Confiabilidad
az090 Excelente
080<a<090 Bueno

0,705 a<0,80 Aceptable
060%a<0,70 Cuestionable
0,50 £a<0,60 Pobre
a<0,50 Inaceptable

Fuente: (Merril & Frankenfeld, 2006).

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Para calcular la confiabilidad del instrumento se establecié una prueba piloto encuestando al
20% de la muestra determinada; los resultados obtenidos de los 14 fueron analizados

posteriormente con el coeficiente Alfa Cron Bach, determinado mediante el Software SPSS.

A continuacién, se exponen los resultados:

Tabla N° 3-4: Resumen de la prueba de fiabilidad

Resumen de los casos

N %
Casos  Validos 14 100,0
Excluidos 0 0
Total 14 100,0

Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: SPSS

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.
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En la tabla anterior se muestra el nimero de casos validos para cumplir la prueba Alfa Cron
Bach, como se observa no se omite ninguno de los elementos. En la siguiente tabla se muestra el
resultado del célculo del coeficiente Alfa Cron Bach.

Tabla N° 4-4: Estadisticos de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N° de elementos
914 21

Fuente: SPSS

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

4.4. Andlisis de la encuesta

Para determinar la tabulacion de la encuesta se examinaron los testimonios en cada uno de los
items por cada variable y se desarroll6 el calculo de los resultados para cada una de las 21

preguntas.

La siguiente formula corresponde a la media ponderada:
Ti
E . . F-
f  — 1 ':I:t T_III_- X
I T3
i=1 (

Donde:

Xi = Clases (cantidad de puntos asignados)

Wi= Frecuencia (himero de observaciones)

Los resultados generales de la tabulacion de cada uno de los items analizados se muestran a

continuacion:
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Analisis Descriptivo

Variables Demograéficas

Todos los encuestados fueron mujeres. En lo que se refiere a la edad la mayoria esté en el

rango de 18 y 25 afios (33%) mujeres en el rango de 26-35 (17%) un porcentaje muy cercano al

rango de 36 y 45 afios (23%) seguido de mujeres en el rango de 46 y 60 afios (27%).

Tabla N° 5-4: Edad de las encuestadas

Edad de las Encuestadas

18y 25 26y 35 36y45 46y 60

EDAD 23 12 16 19

% 33% 17% 23% 27%

Total
70

100%

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Edad de las Encuestadas

Edad entre 46-60
afos 27%

=18y25 =26y35 =36y45 =46y 60

Figura N° 1-4: Edad de los encuestados

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

4.4.1. Andlisis Variable Intencion de Compra por Internet

La Intencion de Compra a través de Internet, se midié con 4 preguntas que trataban de

determinar la posibilidad de que los encuestados realicen compras de forma inmediata o en futuro

cercano utilizando este medio electronico. Las respuestas fueron medidas en una escala de Likert
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de 1 a5 donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. A continuacion se

muestran los promedios obtenidos en cada pregunta.

Tabla N° 6-4: Intenciéon de Compra por Internet

Intencion de Compra por Internet

Frecuencia
items 1 2 3 4 5 Total Media
Aritmética %
Pienso utilizar internet 18 0 0 11 41 70 3,81%
Espero realizar alguna compra 9 0 20 19 22 70 3,64%
Es probable que compre 5 13 11 19 22 70 3,57%
No utilizaria internet 5 24 10 9 22 70 3,27%
Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.
Intencion de Compra por Internet

4

3.8

3.6

3.4

3.2
3 Pienso utilizar Espero realizar | Es probable que No utilizaria

internet alguna compra compre internet
‘ = Media Aritmética 3.81 3.64 3.57 3.27

Figura N° 2-4: Media Aritmética de la Intencién de Compra

Fuente: Investigacion de Mercados

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Se puede observar que todas las preguntas estan sobre el valor de tres, evidenciando una
disposicion de los encuestados a utilizar estos medios electronicos para hacer compras. Es
importante acotar que la pregunta “No utilizaria Internet para comprar ningin producto” esta en
escala inversa; es decir, una respuesta de uno equivaldria realmente a cinco, por lo que, antes de
analizar los resultados se debe recodificar estos tipo de variables. Los resultados mostrados ya

estan recodificados.
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4.4.2. Andlisis Variable Utilidad Percibida

De acuerdo a la teoria revisada, la Utilidad de Uso Percibida hace referencia a la percepcion

que tienen los usuarios sobre la utilidad de estos medio electrénicos para realizar compras.

Tabla N° 7-4: Utilidad de Uso Percibida

Utilidad Percibida

Frecuencia

items 1 2 3 4 5  Total Media
Aritmética %

Haria mas facil proceso de compra 0 5 23 30 12 70 3,70%
Me permite realizar compras mas 0 14 23 21 12 70 3,44%
rapido
Seria util realizar mis compras 0 18 10 30 12 70 3,51%
Me permitiria comprar forma 0 9 29 20 12 70 3,5%
eficiente

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Utilidad Percibida

3.75
3.70
3.65
3.60
3.55
3.50
3.45
3.40
3.35
3.30

Haria més facil Me permite realizar Seria Gtil realizar mis | Me permitiria comprar
proceso de compra compras mas rapido compras forma eficiente

= Media Aritmética 3.70 3.44 3.51 35

Figura N° 3-4: Media Aritmética de la Utilidad Percibida

Fuente: Investigacion de Mercados

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

De igual forma que en el caso anterior, todas las preguntas muestran un valor promedio
superior a tres, permitiendo concluir que los encuestados se encuentran bastante Gtil utilizar
Internet como medio efectivo para realizar este tipo de compras, especialmente en aspectos

relacionados a proceso de compra, rapidez, facilidad y eficiencia.
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4.4 3. Andlisis Variable Facilidad de Uso Percibida

La facilidad de uso percibida es una variable que trata de determinar el nivel de facilidad con
el que perciben los usuarios a Internet como medio de compra. Los resultados muestran que casi
todas las respuestas estan por encima del valor promedio de tres. La pregunta “Requeriria mucho
esfuerzo mental” se mide también en escala inversa sin embargo los resultados presentados ya
estan recodificados. Esta pregunta es la que muestra un valor por debajo del resto de items

permitiendo concluir que los encuestados perciben que necesitaran mas esfuerzo mental para

utilizar estos medios electronicos.

Tabla N° 8-4: Facilidad de Uso Percibida

Facilidad de Uso Percibida

Items

Seria facil de aprender

Seria sencillo de hacer

Requeriria mucho esfuerzo mental

Seria facil siguiendo las instrucciones

tiendas virtuales

Frecuencia
1 2 3
0 0 35
0 9 31
0 26 31
0 9 19

4 5 Total
35 0 70
30 0 70
13 0 70
32 10 70

Media
Aritmética %
3,5%
3,3%

2,81%

3,61%

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

4.00
3.50
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00

Facilidad de Uso Percibida

Seria fécil de aprender

Seria sencillo de hacer

Requeriria mucho
esfuerzo mental

Seria fécil siguiendo
las instrucciones
tiendas virtuales

‘ = Media Aritmética

35

33

2.81

3.61

Figura N° 4-4: Media Aritmética de la Facilidad de Uso Percibida

Fuente: Investigacioén de Mercados

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.
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4.4.4. Andlisis Variable Ventaja en Precio

Los resultados de la media ponderada asociada a la ventaja en precio muestran con una
puntuacion de 3,07 que como promedio los encuestados no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo con las interrogantes que en ella se plantean, encontrandose entre los criterios mas
desfavorables los asociados a la facilidad de obtener descuentos interesantes en el precio de los

productos, donde los criterios como promedio no estan de acuerdo con ello.

Tabla N° 9-4: Ventaja en Precio

Ventaja en Precio

Frecuencia
items 1 2 3 4 5 Total Media
Aritmética %
Permite ahorrar dinero 0 9 47 14 0 70 3,07%
Permite encontrar productos més baratos 0 9 37 24 0 70 3,21%
Facilita obtener descuentos interesantes 0 18 38 14 0 70 2,94%

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Ventaja en Precio

3.25
3.20
3.15
3.10
3.05 -
3.00 -
2.95 -
2.90 -
2.85 -
2.80 -

Permite encontrar productos mas Facilita obtener descuentos
baratos interesantes

‘ u Media Aritmética 3.07 3.21 2,94

Permite ahorrar dinero

Figura N° 5-4: Media Aritmética de la Ventaja en Precio

Fuente: Investigacion de Mercados

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

4.4 .5.Andlisis Variable Variedad de la Oferta

La determinacion de la media ponderada de la variable de Oferta, permite identificar que como

promedio los criterios no son ni en desacuerdo ni de acuerdo con respecto a la variable de Oferta,
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aungue se ha de sefialar que existe una media de criterios de concordancia con la posibilidad de

elegir entre una gran variedad de productos, no sucede lo mismo con los criterios sobre la eleccion

entre muchas marcas, y el hecho de encontrar todo tipo de productos.

Tabla N° 10-4: Variedad de la Oferta

Variedad de la Oferta

items

Permite elegir entre muchas marcas

Permite encontrar todo tipo de productos

Hace posible elegir entre gran variedad de

productos

Frecuencia
1 2 3 4 5
0 0 39 31 0
0 5 34 31 0
0 0 30 40 O

Total Media
Aritmética %

70 3,44%

70 3,37%

70 3,57%

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

3.60
3.55
3.50
3.45
3.40
3.35
3.30
3.25

Variedad de la Oferta

Permite elegir entre muchas
marcas

Permite encontrar todo tipo de
productos

Hace posible elegir entre gran
variedad de productos

‘ = Media Aritmética

3.44

3.37

3.57

Figura N° 6-4: Media Aritmética de la Variedad de la Oferta

Fuente: Investigacion de Mercados

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

4.4 .6.Anélisis Variable Acceso a Informacion

Por ultimo, los resultados de la media ponderada del acceso a informacion muestran un valor

de 3,37, mostrando de igual manera que los promedios de los criterios sobre dichas variables

manifiestan no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, siendo el mismo criterio para las tres

interrogantes realizadas en el andlisis de esta variable.
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Tabla N° 11-4: Acceso a Informacién

Acceso a Informacion

Frecuencia
items 1 2 3 4 5 Total Media
Aritmética %
Permite obtener mas informacion 0 13 32 15 10 70 3,31%
Facilita la comparacion entre distintas 0 9 36 15 10 70 3,37%
alternativas
Facilita la busqueda de informacion de la 0 4 41 15 10 70 3,44%

compra

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Acceso a Informacion

3.45

3.40

3.35

3.30

3.25

3.20

Permite obtener mas
informacion

Facilita la comparacién entre
distintas alternativas

Facilita la busqueda de
informacion de la compra

‘ = Media Aritmética

331

3.37

3.44

Figura N° 7-4: Media Aritmética del Acceso a Informacion

Fuente: Investigacion de Mercados

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Confiabilidad y Validez de las escalas

La confiabilidad permite determinar la consistencia interna de cada una de las escalas
utilizadas para medir las variables de estudio, es decir la homogeneidad de los items dentro de la
escala, lo cual se puede hacer calculando el Alfa de Cron Bach, un coeficiente que, de acuerdo
con Ajzen (2006), debe ser mayor o igual a 0.7 para considerar una escala confiable; mientras que

valores mayores a 0.5. A continuacién se muestra los indices de confiabilidad de las escalas que

se midieron utilizando varias preguntas.
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Confiabilidad de las Escalas

Alfa de Cron Ntmero de items
Variable
Bach (preguntas)
Intencion de Compra On Line 0.961 4
Utilidad Percibida 0.948 4
Facilidad de uso Percibida 0.804 4
Ventaja en Precio 0.725 3
Variedad de la Oferta 0.925 3
Acceso a Informacion 0.974 3

4.5. Comprobacion de Hipotesis

Para analizar las relaciones entre cada una de las variables previo a la comprobacion de
hipotesis, se procedid a agregar a través de un promedio aritmético, las preguntas que miden una

misma variable.

La hipdtesis planteada radica en determinar si la Utilidad Percibida y la Facilidad de Uso
Percibida influyen positivamente sobre la intencién de compra online en consumidores de
Productos Avon Ecuador Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba. Para lo cual se realiz
un analisis con el objetivo de comprobar si existe 0 no relacion entre las variables y establecer el

tipo de relacion existente entre las mismas.

En la comprobaciéon demostrativa de dicha correspondencia, fue aplicado el Coeficiente de
correlacién de Pearson, cuyo valor “indica la fuerza de asociacion entre dos variables y el signo

la direccion (directa si es positivo o inversa si es negativo)” (Bernal E. , 2014, p. 58).

El Coeficiente de correlacion de Pearson oscila entre -1y 1, siendo clasificada la relacion de

acuerdo con los criterios de interpretacion que se muestran en la siguiente tabla:

Tabla N° 12-4: Niveles de Correlacion del Coeficiente Pearson

Valor Criterio

R=100 Correlacion grande, perfectay positiva
0,90<r£1.00 Correlacion muy alta
0,70<r£090 Correlacion alta
040<r£0.70 Correlacion moderada
020<r£040 Correlacion muy baja

r=000 Correlacion nula

r=-1,00 Correlacion grande. perfectay negativa

Fuente: (Ceroni Stuva, 2013)
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Los resultados del Coeficiente de correlacion de Pearson, para la determinacion de la
influencia entre las variables Utilidad Percibida y Facilidad de Uso Percibida sobre la intencion
de compra, las variables precio, variedad de la oferta e informacién sobre la utilidad percibida, se

muestran a continuacion;

Tabla N° 13-4: Correlaciones entre Variables

Correlaciones

Intencion
Utilidad | Facilidad Precio Oferta Informacion Compra
Utilidad  Correlacion de
1 436" ,195 ,039 -,234 774
Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,106 746 ,052 ,000
N 70 70 70 70 70 70
Facilidad Correlacion de
436" 1 ,650™" ,189 -,198 ,586™"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,118 ,100 ,000
N 70 70 70 70 70 70
Precio Correlacién de
,195 ,650™" 1 ,290" ,186 220
Pearson
Sig. (bilateral) ,106 ,000 ,015 122 ,067
N 70 70 70 70 70 70
Oferta Correlacion de
,039 ,189 ,290" 1 ,540™ 248"
Pearson
Sig. (bilateral) ,746 ,118 ,015 ,000 ,038
N 70 70 70 70 70 70
Informaci Correlacién de
] -,234 -,198 ,186 ,540™ 1 141
on Pearson
Sig. (bilateral) ,052 ,100 122 ,000 ,243
N 70 70 70 70 70 70
Intenciéon Correlacion de
774 ,586™ ,220 ,248" 141 1
Compra  Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,067 ,038 ,243
N 70 70 70 70 70 70

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

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: SPSS

La tabla anterior muestra que la Utilidad Percibida tiene una correlacién positiva y
significativa (0.774, p-valor < 0.05) con la Intencion de Compra On line, llevando a aceptar la
Hipotesis H1. De igual manera la Facilidad de Uso Percibida se correlaciona de forma positiva 'y
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significativa con la Intencion de Compra (0.586, p-valor < 0.05) no encontrando evidencia para
rechazar H2.

Por otro lado, las variables relacionadas al Precio y variedad de la Oferta tienen una correlacion
positiva pero no significativa con la Utilidad Percibida (0.195, p-valor > 0.05; 0.039, p-valor >
0.05) llevando a rechazar las hip6tesis H3 y H4. Mientras que la variable Informacion muestra
una relacién negativa (0.234, p-valor > 0.05) y no significativa con la utilidad Percibida

permitiendo rechazar la hip6tesis H5.

A continuacion se muestran los estadisticos descriptivos de cada una de las variables de

resumen:

Tabla N° 14-4: Estadisticos de las variables de resumen

Estadisticos

Intencion
Informacio de
Utilidad | Facilidad | Precio Oferta n Compra
N Vélido 70 70 70 70 70 70
Perdido
0 0 0 0 0 0
S
Media
3,5393 3,3071 3,0762 3,4619 3,3762 3,5750
Mediana 3,5000 3,2500 3,1667 3,3333 3,0000 4,0000
Moda 2,50 4,00 3,33 4,00 3,00 5,00
Desviacion
estandar ,89345 ,56813 48212 ,50534 ,85864 1,35625

Fuente: SPSS

En las figuras siguientes se puede observar la distribucion de cada variable y se puede
corroborar que todas siguen una distribucion cercana a la curva normal a excepcion de la variable
Intencion de Compra que tiene un sesgo; sin embargo, casi todas las observaciones estan dentro

de la curva normal.
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Desviacion estandar = 533
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I

Utilidad

Figura N° 8-4: Distribucion de la variable Utilidad.
Fuente: SPSS

Facilidad

207 Media = 3,31
Desviacion estandar = 568
15-
109 //
5|
1) T T T T T T
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Facilidad

Figura N° 9-4: Distribucién de la variable Facilidad.

Fuente: SPSS
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Frecuencia

Frecuencia

Precio

407 Media = 3,08
Desviacion estandar = 452
N=70
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10 | — |
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0 T T
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Precio

Figura N° 10-4: Distribucion de la variable Precio.
Fuente: SPSS

Oferta

407 Media = 3,46
Desviacion estandar = 505
M=70

30+

209

104

B \
1) T T T
2,50 3,00 350 400 450
Oferta

Figura N° 11-4: Distribucién de la variable Oferta.
Fuente: SPSS
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Frecuencia

Frecuencia

Informacion

407 Media = 3,38
Desviacion estandar = 359
N=70
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0 T T
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Informacion

Figura N° 12-4: Distribucion de la variable Informacion.
Fuente: SPSS

Intencionn_Compra

259 Media = 3,58
Desviacion estandar = 1 356
M=70
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154
104 .
5 | 1
‘\\
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Intencionn_Compra

Figura N° 13-4: Distribucién de la variable Intencién de Compra.
Fuente: SPSS
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Figura N° 14-4: Dispersion entre Utilidad Percibida e Intencion de Compra.
Fuente: SPSS
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Figura N° 15-4: Dispersion entre Facilidad e Intencién de Compra.
Fuente: SPSS
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Generalidades

Hoy en la actualidad donde el mundo es cada vez mas actualizado, conectado y con usuarios
mas exigentes, es en donde el mercado debe ser mas incluyente, social y digital. Gracias a los
cambios tecnoldgicos que se han suscitado en los Gltimos afios el marketing ha ido evolucionando
radicalmente es por ello que su aplicacion en las empresas deben ser mas exigente y cambiante.
Siendo las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion y el Comercio Electrénico un cambio

significativo en la tendencia dentro del Marketing Digital.

En donde la empresa Avon con su presencia a nivel mundial y reconocido en el mercado
nacional por sus productos cosméticos debe ser cada vez mas competitiva segln las exigencias
de cada segmento de mercado permitiéndole de esta forma lealtad hacia sus clientes,

implementando cada dia sus estrategias de innovacion y desarrollo de productos.

Es por ello que la aplicacion de un Plan de Marketing Digital para la empresa Avon sea una
disciplina en la nueva era del mercado de la cosmética ya que el comunicar hoy en dia es tan

indispensable para establecer una estrategia de marketing.

Partiendo de los resultados obtenidos en la comprobacion de hipotesis en el que se comprueba
que la utilidad percibida en la web de la empresa posee una alta influencia sobre la intencion de
compra de los clientes, mientras que la facilidad de uso percibida muestra un nivel moderado de
influencia sobre la intencion de compra de los clientes. Se propone realizar un Plan de Marketing
Digital con objetivos a corto plazo que permitan difundir la imagen de la empresa, captar y
fidelizar clientes, asi como posesionarse en un mercado cada vez méas competitivo a nivel nacional

e internacional.

Como elemento fundamental del Plan de Marketing Digital, se concertaran un grupo de
estrategias sincronizadas con ciertos objetivos definidos y el mencionado andlisis estratégico,
ademas de la creacion de un cronograma como herramienta de seguimiento, ademas de la

propuesta de indicadores de rendimiento y mecanismos de control.
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5.2. Plan de Marketing Digital para la Empresa Avon

El Plan de Marketing Digital serd formulado segin las derivaciones del anélisis de la
encuesta y la comprobacién de hipdtesis, orientado a los consumidores de los productos y

servicios que la empresa Avon ofrece.

La empresa Avon logrard, mediante su Plan de Marketing Digital, cumplir con los objetivos
estratégicos referente a la gestion de marketing en el espacio virtual. De esta forma se puede decir
que la empresa tendria una guia practica para propiciar de mejor manera las relaciones con sus
clientes; los cuales contarian con toda la informacion de su interés en medios digitales y

audiovisuales, lo cual eleva el valor de la gestién comercial.
5.3. Objetivos
5.3.1. Objetivo General

Propiciar una guia préactica, la cual mediante estrategias de un Plan de Marketing Digital
posibilite una mejor relacion con los clientes, elevando el valor de la gestion comercial para
determinar que factores inciden en la intencion de compra on line y permita generar estrategias

maés efectivas mejorando asi su posicionamiento, ventas y las relaciones comerciales.
5.3.2. Objetivos Especificos

Entre los objetivos que se pretenden alcanzar con la siguiente propuesta de Plan de Marketing

Digital se encuentran:

a) Incrementar el posicionamiento de mercado de la empresa Avon, ubicandola como

organizacién referente en su ambito de negocios.

b) Promocionar con mayor énfasis los productos y servicios ofrecidos por la empresa

Avon.

c) Potenciar el uso de la web y las redes sociales en Avon para satisfacer los

requerimientos de los clientes.

d) Mejorar las relaciones comerciales con los clientes en las diferentes etapas del

proceso de venta.
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5.4. Importancia de la Propuesta

La clave del éxito de un negocio reside en un plan de marketing bien consensuado y
desarrollado. Muchas oportunidades de negocio no llegan a triunfar cuando no se establece una
relacién equilibrada entre la idea de producto o servicio con los objetivos y recursos de que se
dispone. Sin embargo, un andlisis de negocio detallado y una buena estrategia de Marketing,
permite vender productos y servicios y llegar de un modo eficaz a los clientes actuales y
potenciales con éxito. De ahi la importancia de la actual propuesta la cual busca mitigar las
deficiencias identificadas en el diagnostico previamente realizado. Asi como potencializar las

variables que influyen sobre la intencién de compra online de los clientes.
5.5. Alcance

Por lo general, el plan de mercadotecnia tiene un alcance anual. Sin embargo, pueden haber
excepciones, cuando existen productos de temporada que pueden necesitar planes especificos para
3 0 6 meses o cuando se presentan situaciones especiales como el ingreso de nuevos competidores
0 cuando se producen caidas en las ventas como consecuencia de problemas sociales o
macroecondmicos que requieren de un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacion que se
estd presentando. En el caso particular de la propuesta que se realiza se propone que la misma
tenga una duracion de un afo, posterior al mismo se realizaran las evaluaciones del cumplimiento

0 no de los objetivos plateados.
5.6. Tiempo

El tiempo de duracion para la implementacién de la propuesta se estima en un periodo de 5

meses, posteriores al comienzo de las acciones propuestas.
5.7. Contenido de la Propuesta
5.7.1. Estrategias del Plan de Marketing Digital

La empresa Avon, con las estrategias a seguir debe garantizar la diversidad tomando en
cuenta las necesidades identificadas, asi como las preferencias de los posibles consumidores.
Entre las propuestas existen algunas que segun el criterio del investigador se deben tomar en
cuenta a corto plazo, para salvaguardar la imagen de la marca, asi como captar y fidelizar sus
clientes, ademas de lograr una buena posicion en el mercado que es cada vez méas competitivo en

el pais y el resto del mundo. A continuacion, se explica las estrategias a seguir:
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5.7.1.1. Estrategia 1: Posicionamiento en Redes Sociales
Accion I: Establecimiento de un Community Manager dentro del equipo de comunicacion

Es imprescindible para el trabajo en la web de la experiencia de un Community Manager,
quien entre sus funciones se encuentra la actualizacién diaria de los perfiles de las redes sociales,
trazar las estrategias y dirigir todos los procesos de comunicacion de la empresa lo cual es
fundamental en la era digital para llegar a mas clientes. También se encarga de coordinar las

respuestas adecuadas a las inquietudes de los clientes.

Otra de sus funciones es la de realizar y dirigir las publicidades sobre la entidad en las redes
virtuales; asi como la retroalimentacion a la empresa de las opiniones de los cibernautas. No
menos importante es su labor de recopilar informacion acerca de las compafiias que representan

una competencia, para realizar camparfias y estrategias en pro de la empresa.
Accion Il: Captacion de clientes potenciales y fidelizacion de clientes activos

Para toda empresa un aspecto fundamental es la captacion y fidelizacion de los clientes, para
ello se gestiona la calidad de los productos que se proponen en las ofertas, teniendo en cuenta
aquello que la competencia no considera. Todo eso se puede intensificar haciendo uso de las redes
sociales y los medios de la web. En la actualidad los clientes prefieren imagenes, memes o videos,

es por ello que estos medios son los mas usados para las campafias de promocién de los productos.

Otro aspecto para lograr la fidelidad es atender en tiempo las necesidades, inquietudes u
opiniones de los clientes o los usuarios en general; también tomar en cuenta las fechas y eventos
sociales para promover ofertas en esos dias.

CONVIERTETE EN REPRESENTANTE / ENCUENTRA UNA REPRESENTANTE INGRESAR  VER FOLLETO

AV ON

NOVEDADES FRAGANCIAS MAQUILLAJE CUIDADO DE LA PIEL CUIDADO PERSONAL JOYERIA MAS CATEGORIAS MARCAS

3 g
CUALIDADES
QUE AMO DE Tl, o

PAPA

PROMOCIONES EN
FECHAS
IMPORTANTES

Figura N° 1-5: Propuesta para fechas y eventos sociales

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.
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Accidn I11: Promocién de la identidad e imagen de la marca

Toda empresa 0 marca en general tiene que realizar una importante gestion de su imagen e
identidad, lo cual se realiza en las redes sociales a partir de la utilizacion de aspectos técnicos

como logo y colores que representan e identifiquen a la empresa.

— C |8 Es seguro | https://www.facebook.com/pg/AvonEcuador/about/?ref=page_internal

‘ ' I CONOCE ' K

NUESTRA NUEVA LINEA DE MAQU!LLAJE

Avon
@ #DejaTuMarca
—
Inicio '
Informacio i
IPRODUCTOS
n i Me gusta = X\ Seguir = §3 Recomendar © Enviar mensaj
coLORES i
Fotos
Unete a Informacion IDENTIFICACION # Sugerir cambios
nosotros E LA EMPRES.
Ta eres la Misién
mejor Nuestra mision es empoderar a mujeres procedentes de
noticia diversas realidades y ayudarias a crear una mejor vida para s

mismas y para sus familias.
Pinterest
Nuestra Vision... Ver mas

Figura N° 2-5: Propuesta de identidad e imagen de la marca

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

En tal sentido se sabe que las personas identifican a las marcas con mensajes positivos para
la sociedad. Por ello las camparias sociales son comunes en las redes sociales de las empresas;
ademas de hacer uso del personal productivo para promocionar sobre lo que estan realizando la
empresa en pro del bienestar y desarrollo integral de las familias sobre todo las mujeres

ecuatorianas.
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Figura N° 3-5: Propuesta de Campafia Social

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Accion IV: Uso de lideres de opinién

En los tiempos actuales es muy frecuente el uso de espacios virtuales la forma de
colaboracién de grupos con influencia en los cibernautas; esta publicidad mediante terceros es
generalmente muy efectiva. Es por ello que las empresas en ocasiones contratan a personas que
son lideres de opinion para llevar a cabo sus mensajes y son imagen de la marca al momento de
lanzar un producto, ejemplo de ello son los yotubers, personalidades del deporte, la mdsica,

actuacion, artistas u otros con gran nimero de seguidores.

Todo lo anterior como es de suponer permite que llegue a mayor nimero de personas el
mensaje de la entidad, y que asocien a la empresa con los mismos valores de la personalidad que

Ileva dicho mensaje. Para que la entidad tome en cuenta la colaboracién de un lider de opinion
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debe realizar un estudio a fondo de la popularidad de la persona, y de los criterios que defiende y

a los elementos que se le asocia.

CONVIERTETE EN REPRESENTANTE / ENCUENTRA UNA REPRESENTANTE INGRESAR  VER FOLLETO

AVON

NOVEDADES FRAGANCIAS MAQUILLAJE CUIDADO DE LA P& CUIDADO PERSONAL JOYERIA MAS CATEGORIAS MARCAS
Estrategia: Uso de lideres de opinion.

Ellos opinaron...

Daniel Betancourt:

"Recomiendo los productos de AVON,
especialmente las fragancias
masculinas"

Isabel Molina:

"Soy feliz usando los productos
cosméticos de la marca AVON , me
ayudan a lucir mejor"

Gabriela Galarraga:

"Desde hace afios utilizo los productos
de AVON, y la fragancia me hace sentir
Unica."

Figura N° 4-5: Propuesta de uso de lideres de opinidn

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

5.7.1.2. Estrategia 2: Estrategia basada en modelo EXITO de Joe Kutchera

El modelo EXITO de Joe Kutchera surgié a raiz de los cambios sismicos en las
comunicaciones de mercadotecnia, los anunciantes necesitan un nuevo modelo para planearlas de
manera estratégica en esta era de medios sociales. De hecho, algunos estudiantes solicitaban un
nuevo modelo de comunicaciones de mercadotecnia para el siglo XXI, algo semejante a las cuatro
P’s (Kutchera, 2014).

El modelo de cinco pasos es la manera de integrar y administrar los medios sociales en la
planeacion de las comunicaciones de mercadotecnia. El proceso de E-X-1-T-O provee una lista
de verificacion de las preguntas que se necesita responder para lograr el éxito de una empresa.
Estos cinco pasos aplican tanto en empresas grandes como pequefias, en cualquier industria,

producto, servicio o, incluso, individuo.

El proceso de mercadotecnia integrada de E-X-I-T-O incluye los siguientes pasos, los cuales
forman ciclos constantes y que en realidad nunca terminan. Si los resultados no son correctos, hay

que volver a escuchar.
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Figura N° 5-5: Modelo EXITO
Fuente: (Kutchera, 2014)

Accion I: E- Escucha a su audiencia

En esta primer fase del modelo se hara uso de la informacidn de las encuestas para establecer
un perfil de la audiencia o clientes potenciales que cuenta la empresa Avon, ademas de
establecerse un patron de comportamiento, tendencias de consumo, los horarios que visitan la

web, es decir la preferencia que tienen los clientes.
Accidn 11: X- Experimente como usuario mediante perfiles

Es importante contar con una plataforma para gestion de seguidores y detectar tendencias
vinculantes a laempresa Avon. Constituir el uso de los medios como Facebook, YouTube, Twitter
con contenido relevante al mundo de la belleza, darles seguimiento a través de cursos de

cosmético y perfumeria, principal tema en la oferta de la compafiia.

| = % VI3 Facebook %V @ svonzpain - YouTube 41 x

€ & C | @ Essequro | hitps//wwwyoutube.com,

You[TD

Canales destacados

e Chenoa
Inicia sesién para ver tus Suscribirse
canales d:

Canales relacionados

Avon
Suscribirse

Avon Argentina

e W mm s

Figura N° 6-5: Gestion de Seguidores

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.
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Accidn I11: I- Integre sus canales de comunicacion

Se debe renovar el sitio web corporativo que incluyan medios de contacto en tiempo real, y
el uso de redes sociales. Se recomienda una sola plataforma que integre dichos canales para
facilitar la administracion, (la necesidad de contar con un Link que les direccione a las paginas
como Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, es decir desde un mismo sitio de la web de la
empresa acceder a todos estos canales) donde los clientes puedan acceder a la informacion sobre
las actividades, lanzamiento de productos, es decir que se informen de todo lo que realiza la
empresa.
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Figura N° 7-5: Integracion de los canales de comunicacion

Inicia tu cuenta haciendo clic ~

Acerca de Avon Compra en Avon

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

Accion IV: T- Transforme su audiencia en comunidades

La primera opcién seria usar una red social como LinkedIn para hacer grupos de
profesionales, y generar un grupo para gerentes para aportar a dicha comunidad contenido de
valor, en la cual se pueda proponer cursos, tips de como maquillarse para una entrevista de trabajo,
es decir desde un punto de vista como utilizariamos los productos de la empresa en el entorno

profesional.
Accién V: O- Optimice los resultados

El ultimo paso consiste en vigilar como responde la audiencia a las acciones propuestas y
retroalimentarse de sus respuestas. En base a ello se persiste con las iniciativas o se prueba una

eleccion diferente.
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5.7.1.3. Estrategia 3: Posicionamiento de la Web en Internet
Accion I: Aumento de visitas al sitio web

Cuando se maneja la empresa en las redes sociales o0 en la web de manera general se trabaja
mucho para que se logre la mayor cantidad de visita en el sitio 0 en sus redes. Para logra lo anterior

se consideraran las acciones siguientes, lo cual mejoraria el posicionamiento en los buscadores:

-Campafias de Adwords en Google.

-Videos y tutoriales explicando de forma rapida ciertos temas sobre los productos que

ofrece la empresa.

-Relacion hacia el sitio en las redes sociales.
Accion Il: Incremento de la visibilidad online de la marca

Para aumentar la visibilidad de la entidad ademéas de mejorar el posicionamiento en la red,

se debera implementar los aspectos siguientes:

-Contenidos interesantes y de calidad.
-Actualizar la web, en el momento que la empresa lo necesite.

-Utilizar titulos atractivos, sencillos, en donde los consumidores encuentren, lean, guste

de los mismos.
Accion 111: Fortalecimiento de la relacion con clientes actuales

El empleo del marketing digital mencionado anteriormente, hace que tenga estrecha relacién

de los clientes con la empresa, para potenciar dicha relacion se realizaran las siguientes acciones:

-Correos electronicos con informacion relevante, promociones exclusivas y

personalizadas por clientes.
-Hacerles seguimiento de forma eficaz y continua.

-Promocion de interaccion a través de diferentes vias (redes sociales, chat en el sitio web,

formularios y otros medios).
-Enviarles cursos de belleza grabados completamente gratis.

-Realizar una conversacion por teléfono o via Skype.
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5.8. Cronograma de Accion

Contratar al Community Manager

Contratacion del Lider de Opinion

Establecer los cuestionarios a aplicar y su instalacion en
la web de la empresa

Confeccionar guias y cursos de maquillaje

Establecer un canal en YouTube con contenido relevante
al cosmético y perfumeria

Elaboracion de los materiales publicitarios con el Lider
de Opinién

Camparia contra el Cancer de Mama

Analizar informacion recopilada por el Cuestionario
Incorporar las guias y cursos al canal de YouTube y web
de la empresa

Integrar los distintos canales de la empresa

Implementar los indicadores de rendimiento

Analizar los resultados arrojados por los indicadores

Mantener o reajustar las estrategias

Figura N° 8-5: Cronograma de Cumplimiento de las Estrategias

Realizado por: Cecilia Aguirre Barrera, 2017.

5.9. Indicadores de rendimiento

Se desarrollaran los indicadores para un adecuado seguimiento en funcidn de las siguientes
métricas:
-Total, de visitas al sitio web.
-Establecer posicionamiento (palabras clave en buscadores).
-Determinar descargas de contenido desde el sitio web.
-Realizar recomendaciones en redes sociales.

-En Redes Sociales verificar (seguidores, compartir, menciones, tendencias).
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5.10. Mecanismos de control

Para establecer el cuadro de control, se utilizaran los siguientes datos claves de las

plataformas a usar, entre ellas se tiene las siguientes:
-Desarrollo de un Google Analytics (como son: visitas, horarios y dias de preferencia,
ciudad, fuentes de origen de visitas, preferencias de contenidos, palabras clave de acceso).

-Establecer un Google Adwords (se refiere a: reporte de campafias adwords, blsqueda

palabras clave).
-Realizar un reporte de descargas del sitio web (descarga de contenido web).
-Crear un User tracker (descargas por usuario registrado en sitio web).

-Implementar Facebook Insight (cantidad de Fans, reporte de campafias ads, nivel de

engagement con un post determinado).

-Hootsuite (reporte de vinculos hacia el sitio web en redes sociales).
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CONCLUSIONES

Luego de terminada la investigacion referente a los factores que inciden en la intencion de
compra on line para consumidores de productos Avon Ecuador Zona 411 Equipo #2 de la ciudad

de Riobamba, afio 2016. Se concluye lo siguiente:

1.- Se demostrd que los factores como la utilidad percibida y la facilidad de uso influyen
positivamente sobre la intencion de compra on line, de los consumidores de Productos Avon
Ecuador Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba, permitiendo mejorar de manera
efectiva la intencidén de compra de este tipo de productos en los sitios de E-Commerce para
gue vayan disefiando interfaces mas sencillas de utilizar brindando informacion de utilidad y

facilitando la compra a través de estos medios electronicos.

2.- Las variables de precio, variedad de la oferta e informacion muestran una influencia no
significativa sobre la utilidad percibida, es decir, no existe relacién entre estas variables,
destacando asi la necesidad de ampliar el analisis a otros tipos de variables que puedan mejorar

la percepcidn de utilidad de los sitios web de comercio electronico.

3.- Se propuso un plan de accidn con el proposito de solucionar las problematicas identificadas
y contribuya al incremento de la intencién de compra de los clientes de la empresa, ademas de
un Plan de Marketing Digital con objetivos a corto plazo que permitan difundir la imagen de

la empresa, captar y fidelizar clientes, asi como posesionarse en un mercado.
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RECOMENDACIONES

Luego de determinar los factores que inciden en la Intencion de Compra On line, para
consumidores de Productos Avon Ecuador de la Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba,

Afio 2016, se recomienda lo siguiente:

1.- Incorporar otro grupo de variables y analizar su nivel de influencia sobre la intencion de
compra on line de los consumidores de la empresa Avon, permitiendo ampliar el grupo de
variables ya comprobadas, ampliando el ambito de estrategias que pudiera trazar la empresa

para incrementar el atractivo de sus canales de ventas.

2.- Realizar evaluaciones sistematicas que permitan determinar si las estrategias propuestas
contribuyeron a contrarrestar las deficiencias identificadas, ademés de incrementar el
posicionamiento de mercado, potenciar el uso de la web y las redes sociales de la empresa
Avon para satisfacer los requerimientos de los clientes y mejorar las relaciones comerciales

con los consumidores en las diferentes etapas del proceso de venta.

3.- Se recomienda realizar planes de acciones para contrarrestar las deficiencias plateadas por
los consumidores hacia las compras por internet de los productos de la empresa Avon,
posibilitando el incremento de la utilidad percibida y facilidad de uso de la web aumentando

asi la intencion de compra de los clientes, segln resultados comprobados en las hipétesis.
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ANEXOS A.

ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

Encuesta para Medir la Compra On line de Productos Avon Ecuador

Primeramente expresandoles un atento y cordial saludo y al mismo tiempo agradeciéndoles

por brindarme un poco de su tiempo para contestar las preguntas que se incluyen.

Objetivo: Obtener informacion relevante, como parte de la investigacion a realizar de la empresa

Avon Ecuador para analizar el nivel de compra de estos productos a través de Internet.

Datos personales:

Marqgue con una x en el espacio que corresponda:
1.- Género:

Femenino

Masculino
2.- Edad:

Entre 18 y 25 afios
Entre 26 y 35 afios
Entre 36 y 45 afios
Entre 46 y 60 afios

3.- Ciudad:

Se pretende medir diferentes aspectos a los que usted debe de responder marcando con una
“X” un numero entre el 1 y 5, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo. Le solicitamos sean lo mas sinceros posible al responder las preguntas, les garantizamos

anonimato, agradeciéndoles por anticipado su colaboracion.

A continuacién el cuestionario:

PREGUNTAS ESCALA
DE
LIKERT
Intencién de Compra en Internet 113 |5

P1 Pienso utilizar Internet para comprar algin producto (en los
proximos 6 meses)




P2 Espero realizar alguna compra a traves de Internet (en los
proximos 6 meses)

P3 Es probable que compre algin producto a través de Internet
(en los proximos 6 meses)

P4 No utilizaria Internet para comprar ningun producto (en los
proximos 6 meses)
UTILIDAD PERCIBIDA - Utilizar Internet para
comprar algun producto en los proximos 6 meses

P5 Haria més facil el proceso de compra

P6 Me permitiria realizar las tareas de compra mas rapido

P7 Seria Util para realizar mis compras

P8 Me permitiria comprar de forma mas eficiente
FACILIDAD DE USO PERCIBIDA - Utilizar Internet
para comprar algun producto en los préximos
6 meses

P9 Seria facil de aprender para mi

P10 | Seria sencillo de hacer

P11 | Requeriria mucho esfuerzo mental

P12 | Seria facil siguiendo las instrucciones disponibles en las
tiendas virtuales.
VENTAJA EN PRECIO - Utilizar Internet para
comprar

P13 | Permite ahorrar dinero

P14 | Permite encontrar productos mas baratos que los
disponibles en las tiendas tradicionales.

P15 | Facilita obtener descuentos interesantes en el precio de los
productos.
VARIEDAD DE LA OFERTA - Utilizar Internet para
comprar

P16 | Permite elegir entre muchas marcas

P17 | Permite encontrar todo tipo de productos

P18 | Hace posible elegir entre una gran variedad de productos
ACCESO A INFORMACION - Utilizar Internet para
comprar

P19 | Permite obtener mas informacién sobre los productos

P20 | Facilita la comparacion entre distintas alternativas

P21 | Facilita la busqueda de informacion en la compra

"GRACIAS POR SU COLABORACION"




ANEXO B.

EMPRESA AVON ECUADOR MATRIZ QUITO

AVON
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Fuente: Avon Ecuador, 2017



ANEXO C.

OFICINA AVON ECUADOR ZONA 411 RIOBAMBA

Fuente: Avon Ecuador, 2017

Pichincha entre 10 de Agosto y Guayaquil, 2do piso frente El Perno
Fuente: Avon Ecuador, 2017



ANEXO D.

LUGAR DE ENCUNTROS DE CADA CAMPARNA
ROYAL CLUB ZONA 411 RIOBAMBA

Fuente: Avon Ecuador, 2017
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ANEXO F.

ARTICULO CIENTIFICO

FACTORES QUE INCIDEN EN LA INTENCION DE COMPRA ON LINE
PARA CONSUMIDORES DE PRODUCTOS AVON ECUADOR ZONA 411
EQUIPO #2 DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, ANO 2016.

Cecilia del Pilar Aguirre Barrera
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
ceci28a@hotmail.com

RESUMEN

El objetivo fue determinar qué factores inciden en la Intencién de Compra On line, para
consumidores de Productos Avon Ecuador de la Zona 411 Equipo #2 de la ciudad de Riobamba,
en el afio 2016. Para lo cual se realiz6 un diagndstico sobre la problematica recopilando
informacion mediante fuentes bibliografias y encuestas, descubriendo la falta de estrategias
digitales y de comunicacion. Con el software estadistico SPSS utilizando el coeficiente de Alfa
de Cron Bach y Coeficiente de Pearson se determiné que el 3,81% piensan utilizar internet, el
3,70% se les hace facil realizar sus compras, el 3,61% compran facilmente siguiendo las
instrucciones en tiendas virtuales. En funcion de estos resultados obtenidos se comprobo la
incidencia de aplicar las estrategias para posicionar mejor la pagina web de la empresa Avon,
generando una mejor relacion con los clientes y la intencion de compra on line. Concluyendo el
estudio con una Propuesta de Acciones y un Plan de Marketing Digital encaminadas a minimizar
las opiniones negativas de los clientes sobre las compras por internet. Se recomienda realizar
evaluaciones sistematicas y planes de acciones que permitan determinar las deficiencias
identificadas posibilitando el incremento de la utilidad percibida y facilidad de uso de la pagina

web.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<INTENCION DE COMPRA>, <UTILIDAD PERCIBIDA>, <FACILIDAD DE USO

PERCIBIDA>, <MODELO TAM>,
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