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RESUMEN

El COVID -19 en las organizaciones, motivd a que aumentase la inversion y
los esfuerzos para la migracion digital. Dentro de los pasos dados para
aguello, las empresas tuvieron que acelerar sus movimientos para sobrevivir
en el mercado y mantenerse operativas de forma virtual, con el propésito de
seguir sirviendo a sus clientes. En el pais, al menos el 70% utilizé internet
durante la pandemia que, representa 10.17 millones de usuarios y 14
millones de perfiles en redes sociales. Esta situacion provocé cambios en los
patrones de compra, se usa con mayor frecuencia las plataformas digitales,
posicionandose como una de las principales herramientas para el comercio
digital. El objetivo del presente estudio consiste en analizar el
comportamiento de compra de lenceria femenina y su relacion con el uso de
los medios digitales en la ciudad de Cuenca. Se aplicé una entrevista a 4
expertos y una encuesta a 384 individuos potenciales de ambos sexos. Los
resultados indicaron que la mayoria de los compradores online que, estan en
un rango de 26 a 35 aflos siendo de su preferencia de pago las
transacciones bancarias. Ademas, la mayoria se identificé que el uso de las
redes sociales se ha vuelto de vital importancia para promover el comercio,
intercambiando informacion con los clientes, cuya publicidad sobre nuevas

tendencias de lenceria lo reciben a través de redes sociales.

Palabras Clave: lenceria, femenina, online, consumidor, estrategia, digital
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ABSTRACT

COVID -19 in organizations motivated an increase in investment and efforts
for digital migration. Within the steps taken for that, companies had to
accelerate their movements to survive in the market and remain operational
virtually, in order to continue serving their customers. In the country, at least
70% used the internet during the pandemic, which represents 10.17 million
users and 14 million profiles on social networks. This situation caused
changes in purchasing patterns, digital platforms are used more frequently,
positioning themselves as one of the main tools for digital commerce. The
objective of this study is to analyze the purchasing behavior of women's
lingerie and its relationship with the use of digital media in the city of Cuenca.
An interview was applied to 4 experts and a survey to 384 potential
individuals of both sexes. The results indicated that the majority of online
buyers, who are in a range of 26 to 35 years, being their payment preference
bank transactions. In addition, most identified that the use of social networks
has become of vital importance to promote trade, exchanging information
with customers, whose advertising about new trends in lingerie is received

through social networks.

Keywords: lingerie, feminine, onle, conr, strategy, digita
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INTRODUCCION

El COVID — 19 es un fendbmeno que ha causado una transformacion
trascendental en la forma de realizar transacciones comerciales a nivel
mundial. Las restricciones obligatorias de movilidad por parte de los
gobiernos como medida para frenar el avance de esta enfermedad, se
convirti6 en un detonante de adopcion tecnoldgica, al migrar la actividad
comercial a espacios virtuales, entre ellos el comercio electrénico. En base a
este contexto, la digitalizacion de la economia fue fundamental y necesaria

como forma de sobrevivencia en aquellos momentos de crisis.

El objetivo del presente proyecto consiste en analizar el comportamiento de
compra de lenceria femenina y su relacion con el uso de los medios digitales
en la ciudad de Cuenca. La investigacion se centra en el proceso de compra
del publico femenino a través de las plataformas digitales y su relacion con
las mismas, en el que se toma en cuenta las preferencias, gustos y

tendencias de la moda que predominan en el mercado.

Para la recoleccion de datos, se procedio a aplicar encuestas a través de un
cuestionario dirigido a clientes potenciales, quienes facilitaron su opinién e
informacion. En base a los mismos, sirvi6 de guia para proceder con el
andlisis del comportamiento de compra de lenceria femenina a traves de
medios digitales que, por medio de variables, se determinaron los patrones

de consumo y de pago referente a este tipo de productos.



Problematica

De acuerdo con Dicardo (2020), el COVID -19 en las organizaciones, motivo
a que aumentase la inversion y los esfuerzos para la migracion digital.
Dentro de los pasos dados para aquello, las empresas tuvieron que acelerar
sus movimientos para sobrevivir en el mercado y mantenerse operativas de
forma virtual, con el proposito de seguir sirviendo a sus clientes. Esta
posicion coincide con Pueyrredon (2020), quien manifestd que para el afio
2023, el Retaill ECommerce en el mundo representaria el 21% de las
compras, las cuales se realizaran en un 73% por medio de aplicaciones
moviles. Estas dindmicas actuales obligan a reflexionar la forma de hacer
comercio, en el que la aceleracion del comercio digital crecera en un 30%

para el afio 2022.

Con base en los datos proporcionados por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (INEC, 2021), el COVID - 19 ejerci6 influencia fuerte
sobre el comercio electronico y el uso de la tecnologia. En el pais, al menos
el 70% utilizé internet durante la pandemia que, representa 10.17 millones
de usuarios y 14 millones de perfiles en redes sociales. Esta situacion
provocé cambios en los patrones de compra, se usa con mayor frecuencia
las plataformas digitales, posicionandose como una de las principales
herramientas para el comercio digital. Dentro de las redes sociales con
mayor frecuencia esta Facebook cuyo uso promedio en el pais es de 18.50
minutos por dia y la revision es de 8.83 paginas por cada visita. En cuanto a
las visitas de paginas web, el 52.6% de los ecuatorianos tiene como

seleccion: Google, Youtube, El Comercio, El Universo, entre otros.

El comercio electrénico en la actualidad ha tenido un auge en el mercado, ya
que por medio del mismo se lo ha utilizado dentro de la cadena logistica de
los productos. Entre las fases destacan: la distribucion, venta, compra,
marketing y el suministro de informacion de productos y servicios por medio
de la web, espacios en los cuales las empresas han ganado una amplia
cobertura en el mercado. Debido al acceso favorable a la informacion, existe

una generacion consumidora de moda con mayor exigencia, conocimiento y



escepticismo que, al mismo tiempo tiende a tener mayor participacion en el

proceso de compray creacion de un producto.

Dentro de los productos con mayor presencia en el comercio digital, se
encuentra la ropa interior femenina, cuyo uso obligatorio fue a partir del siglo
XIX. Con la evolucion de este producto, los disefios, insumos de fabricacion,
materiales y forma de producirlos han tenido sus respectivos cambios que
aparte de estar orientadas a satisfacer necesidades higiénicas, proteccion,
cuidado y comodidad, sirven para suplir necesidades de imagen y atraccion,

ajustandose a todos los gustos y ocasiones de uso.

Ante estas circunstancias, es importante sefialar en cuanto al
comportamiento de compra que, la cultura es un factor esencial al cual se
toma en cuenta que dentro de ella existe un caudal de conocimientos en el
individuo, el cual influird a la hora de escoger y consumir un determinado
bien. Otro de los factores influyentes esta el estatus, el cual determina el
grado de consideracion del individuo por un determinado grupo, el mismo

gue sirve como un referente en un nicho de mercado.

En base a este orden de ideas, surge la necesidad de analizar los factores
que inciden en el comportamiento de compra de lenceria femenina y su
relacion con el uso de medios digitales en la ciudad de Cuenca. El propdsito
se centrara en definir la dinamica que influye a la hora de comprar este
producto, el cual establece un modelo de ventas que permita generar
confianza y seguridad al comprador.

Justificacion

La siguiente investigacion tiene como propdsito conocer el comportamiento
de compra de lenceria femenina a través de medios digitales en la ciudad de
Cuenca que, con los nuevos cambios tecnolégicos que a nivel mundial se ha
promovido a adaptarse a un nuevo ritmo de vida, al igual que un nuevo
comportamiento de compra por medio de medios digitales. Esto se ha
podido evidenciar que no existe en el mercado cuencano una tienda digital

de lenceria femenina.



Los datos generados seran de gran aporte, habitualmente las clientas
buscan a través de estos medios, informacion donde puedan conseguir
lenceria antes de ingresar a las tiendas fisicas. Las tiendas online permiten
que las clientas tengan a su alcance el producto a cualquier hora, detallado
con todas sus caracteristicas, atributos, beneficios y garantias. Con esta
informacion, el cliente se asegura de que se realice una compra con un buen

servicio.

Objetivos

Los objetivos para la presente investigacion son los siguientes:
Objetivo general

Analizar el comportamiento de compra de lenceria femenina y su relacion

con el uso de los medios digitales en la ciudad de Cuenca.
Objetivos especificos

1. Identificar las caracteristicas demograficas de los clientes online referente

a la lenceria femenina.

2. Analizar los gustos y preferencias del cliente online sobre la lenceria

femenina.

3. Determinar el patron de compra de los clientes online de lenceria

femenina.

4. ldentificar el nivel de influencia de las herramientas de comercio

electrénico sobre los clientes online.
Alcance del Estudio

La presente investigacion estda enfocada en analizar la influencia del
comercio electronico y los beneficios de las plataformas digitales, en las
clientes de lenceria de la ciudad de Cuenca. El segmento de estudio son las
mujeres cuyo rango de edad va de 18 a 45 afos, las mismas que se
analizara el comportamiento de compra en medios digitales en la ciudad

Cuenca.



Tema: Andlisis de factores que inciden en el comportamiento de compra de
lenceria femenina y su relacion con el uso de medios digitales en la ciudad

de Cuenca.

Campo: Comportamiento del consumidor y el uso de los medios digitales (E-

commerce).

Delimitacion espacial: Cuenca-Ecuador.

Figura 1

Mapa Referencial de Cuenca

Nota: Tomado de Google Maps.

Preguntas de investigacion.

Las preguntas redactadas a continuacion nos permitirdn conocer el objetivo

de estudio, las cuales se detallan a continuacion:

1. ¢(Cuales son las caracteristicas demograficas de los clientes online

referente a la lenceria femenina?

2. ¢Cuales son los gustos y preferencias del cliente online sobre la lenceria

femenina?



¢Cual es el patron de compra de los clientes online de lenceria

femenina?

¢De qué manera influyen las herramientas de comercio electrénico sobre

los clientes online?



CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA
1.1 Marco Teorico

En base a la literatura cientifica, se detallard a continuacion cada una de las

bases tedricas que sustentan el presente estudio.
1.1.1 Estudio de Mercado

El estudio de mercado es el andlisis y estudio de la respuesta del mercado
ante una propuesta de negocio, el cual brinda una informacion, la misma que
sera de base para la definicion de estrategias comerciales eficientes, con el
propésito de alcanzar las metas propuestas. Este documento tiene larga
duracion y elaboracién, debido al proceso respectivo que conlleva, donde se
recopila informacion referente a los clientes potenciales, la competencia y el
comportamiento propio del mercado. Al realizar una investigacion de
mercados, permite que la compafiia conecte con el consumidor, cuya
conexidn es la clave para identificar oportunidades y amenazas existentes
en el mercadeo que, ademas de perfeccionar, se puede tomar acciones para
corregirlo y evaluar el desempefio del mismo como un proceso (Mendoza &
Véliz, 2018).
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De acuerdo con Boveda et al. (2015), el marketing tiene funciones que son
Utiles para desarrollar un negocio, en el cual se detallan los deseos,
necesidades y estimulos que los potenciales clientes necesitan para producir
los bienes. Las variables a tomarse en cuenta para realizar un estudio de
mercado, son las siguientes (Boveda, et al., 2015):

1. Eltamafio del mercado

2. Elvolumen del bien a ofrecerse a los potenciales clientes,

3. La definicién del segmento de mercado al que el negocio se enfocara
para su oferta.

4. ldentificar a la competencia directa e indirecta

5. Identificacion de los posibles proveedores.

1.1.2 Marketing digital

De acuerdo con Mariscal (2018) el marketing digital consiste en el conjunto
de herramientas de contenido tecnoldgico orientadas a la ejecucion de
acciones de marketing con el fin de mejorar la relacién con los potenciales
clientes. Esto implica el uso de estrategias a aplicarse en el espacio web con
el objetivo de que cualquier internauta visite el sitio web empresarial y

concretar una visita a la empresa.

El marketing digital va mas alla del tradicionalismo de las ventas, quien va a
integrar estrategias y técnicas de forma variada, las cuales se orientan hacia
el espacio digital. Como herramientas complementarias, se encuentran la

comunicacién, mercadeo, lenguaje e informatica.
1.1.3 Estrategia

De acuerdo con Peiiafiel et al. (2020) las estrategias son aquellos medios
por los que se alcanzan las metas en el largo plazo. Abarcan dimensiones
tales como: diversificacion, desarrollo de bienes/servicios, geografia,
reduccion de costos, entre otros. Comprende aquellos objetivos que todas
las actividades realizan dentro de las empresas, dirigidas por los altos

mandos, los cuales se ejecutan eficientemente evitando situaciones que



generen discrepancias en las empresas. Por ende, es fundamental que la
planificacion de las estrategias se la disefie en funcion de los objetivos

planteados, amparados en un sistema de control.
1.1.4 E- business

Garcia et al. (2016) sefiala que el e- business consiste en la experiencia de
ejecucion y coordinacion de aquellos procesos de negocio entre los cuales
estdn los disefios de productos, suministros, fabricacion y venta,
cumplimiento de pedidos y proporcion de servicios a través del uso de las
tecnologias e informacion digital.

Por medio de esta herramienta, las organizaciones ejecutan transacciones a
nivel electronico dentro de la cadena de valor, las cuales son: ventas,
contratos, servicio a los potenciales clientes y la coordinacién con los socios.
Ademas, comprende los procesos y aplicaciones de las transacciones que

estan en el negocio.
1.1.5 E-commerce

El E-commerce de acuerdo con Suérez et al. (2020) consiste en el acuerdo
en el cual el cliente y el proveedor establece a través de los recursos web,
donde interactian de manera formal por medio del proceso de compra y

venta de bienes y servicios.

Las ventajas del comercio electronico se centran en la apertura de
oportunidades para realizar comercio en distintas partes del mundo, donde
se pueden promocionar los bienes y servicios producidos con el propésito de
expandir los negocios, los cuales forman una ventaja competitiva en las

plataformas digitales.
1.1.6 Comportamiento del Consumidor

Los procesos de decision de compra y el comportamiento del consumidor
son puntos algidos y de analisis critico para las organizaciones, quienes
anhelan que los clientes los tengan como prioridad al momento de
seleccionar bienes y servicios. Ante estas circunstancias, el comportamiento

del consumidor es el proceso en el que se identifica la reaccidén que tiene en
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el proceso mental y emocional de la toma de decisiones de la compra y
concrecion de las ventas. Dentro de las preguntas a investigarse, estan las
siguientes: ¢qué compra?, ¢por qué compra?, ¢cuando lo compra?, ¢donde
lo compra?, ¢de qué forma lo utiliza?, entre otras inquietudes (Gonzales,
2021).

De acuerdo con Garcia et al. (2022), el comportamiento del consumidor a la
hora de comprar, implica algunas funciones que anteceden, acompafan y
dan seguimiento a las decisiones que tomara. Los patrones de conducta son
el resultado de la satisfaccion que el cliente siente por el bien o servicio, en
base a criterios basicos y periféricos. En lo referente a los criterios basicos,
se refieren a las ventajas que la marca muestra por medio del producto,
mientras que los periféricos son aquellos que no estan relacionados
directamente con el mismo, pero forman parte del valor agregado (Davila,
2018).

En los actuales momentos, los consumidores tienen un rol dinamico mayor,
debido a la informacion con la que cuentan en las redes. Una de las
caracteristicas que los productos brindan y son de facil acceso para el
consumidor son: experiencias de otros clientes, trayectoria, lugares de
compra, promociones y precios de distintas marcas, etc. En base a cada uno
de dichos elementos, se puede tomar decisiones en funcion a lav
conveniencia y satisfaccion de necesidades y gustos personales (Huisa,
2020). La busqueda en espacios online, determina que el individuo genere
expectativas para obtener resultados acordes a su interés y contenido de
calidad, lo que contribuye a que el tomar decisiones en funcion de comprar
se oriente en satisfacer la identidad de cada cliente.

El proceso de la toma de decisiones de compra de bienes o servicios se
realiza al momento de haber analizado cada una de las cualidades, con la
modificacion de valores en gustos, deseos, anhelos, necesidades y

preferencias en ellos (Terrones, 2020).
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Figura 3

Clasificacion Tipo de consumidores
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Nota: Adaptado de El Comportamiento del Consumidor Online (p.23) por Carus (2014).

El proceso de toma de decisiones dej6 de ser una actividad Unica de
satisfaccion fisica, dando un giro de identidad individual y colectiva, en base
a tres tipos de comportamiento: compulsivo, impulsivo y racional (ver Figura
3), lo cual implica que, el consumo incluye actividades mentales,

emocionales y fisicas (Madeira et al., 2019).
1.1.7 Proceso de Decision de Compra

De acuerdo con Moreno et al. (2021) el proceso de decisibn de compra
consiste en seleccionar a través de una decision pensada por el cliente, lo
que va desde la actitud pasiva hasta la activa, en base a los aspectos de
predisposicién, actitudinal y motivacional. Consiste en el conjunto de toma
de decisiones que los consumidores realizan en base a las compras,
quienes decidiran sobre dos o mas opciones disponibles. Este proceso
conlleva escoger entre las opciones disponibles a la vista para tomar una
decision al respecto. De acuerdo con Carrasco (2020), los factores que
influyen para el procedimiento de decision de compra, son los siguientes (ver

Figura 4):
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Figura 4

Proceso de Decision de Comprar

A
VER

Nota: Adaptado de Factores del Consumidor que influyen en su decision de compra de los
productos de la Avicola "San Juan" Chiclayo-2019 por Carrasco (2020).

Evaluacion de la
compra

Reconocimiento de la necesidad: en esta etapa el consumidor esta
inmerso en un inconveniente. Se detectan necesidades las cuales son: 1) los
de clase estado real, cuando existe una dificultad en que un producto o
servicio que no cumple satisfactoriamente; 2) aquellos de estado deseado,
cuyos clientes desean adquirir nuevos productos para la toma de decisiones
(Moreno et al.,, 2019). Ademas, al reconocer la necesidad se realiza por
medio de estimulos internos en el que una necesidad se eleve a un alto
grado, llegando a un impulso, o en su defecto, influenciarse por estimulos
externos (Diaz, 2018).

Busqueda de informacién: el consumidor siente la necesidad que debe
cubrir, por lo que entrard a una busqueda detallada de la informaciéon en
base a dicha necesidad. Las fuentes son variadas, entre las cuales
destacan: personales, familiares, comerciales, publicas y empiricas, etc., la
cual tiene una relacion directa con el deseo (Carrasco, 2020). Esta fase tiene
un nivel alto de importancia, la cual se inicia con reconocer una necesidad
que impulse a buscar el producto para satisfacer la necesidad (Chagas de
Lima & De Oliveira, 2019).
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Evaluacion de Alternativas: los consumidores adquieren informacion y
realizan un proceso de evaluacion, de tal manera que se utiliza dos tipos: a)
marcas relacionadas para la seleccion respectiva, y b) normas que serviran
para evaluar dicha marca. En esta etapa, se orienta en la forma que cada
consumidor procesa informacion cuando se selecciona la marca, para
evaluar si se realiza por la parte logica o por via impulso (Moreno et al.,
2019). Jordan et al. (2018) define que este proceso de evaluacion de
alternativas, se alcanza cuando la informacion del consumidor le da una
prioridad inmediata para seleccionar y valorar productos o servicios y marcas
gue hayan satisfecho los requerimientos que la demanda solicite.

Decision de comprar: de acuerdo con Kotler (1998, citado por Rivas &
Echaverri, 2014), es la calificacion que el cliente hace sobre cada marca y
pone en marcha la intencion de comprar. El proceso se enmarca en la
adquisicién de la marca que se ajuste a sus preferencias. Pérez (2018),
seflala que al estudiar cada uno de los procesos intervinientes en la
seleccion, compra, uso o desecho de bienes o servicios, tienen validez al

momento de satisfaccion de deseos de cada cliente potencial.

Consiste en un ensayo permanente de decidir sobre la compra cuyos
factores intervinientes son: las intenciones y aquellos factores inesperados
que aparecen al momento de comprar. La intenciébn de comprar incluye las
actitudes de comprar productos baratos, las probabilidades de comprar
otros, se reducen notablemente. Como segundo factor son aquellas
circunstancias inesperadas, que estan vinculadas con la intencion de
compra, en factores tales como: precio, ingresos y las bondades del

producto.

Comportamiento posterior a la compra: se procede después que el
consumidor efectia al comprar, donde analiza la respuesta del producto en
cada necesidad (Moreno et al., 2019). Dentro de las posibles respuestas, se
mide el grado de satisfaccion del cliente, quien tomard un patron de
conducta posterior al proceso de compra, fundamental para el marketing
(Rivas & Echaverri, 2014).
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El comportamiento del consumidor va variando de acuerdo con el producto
en adquirir y a la complejidad del proceso decisorio que lo antecede. En
funcién de estas caracteristicas, los tipos de comportamiento para decidir

comprar, se detallan a continuacion (Carus, 2014):

Figura5

Tipos de Comportamiento en el proceso de decision de compra

g = Compras de productos= de alto valor econdmico o productos
) innoadotes. donde ¢ riezgo que ¢ cliente percibe e alto.
Comp[a Complejn * Conzumidor implicado en la compra. Dedica tiempo o
Y j cvalunr diferentes altermativas de productos, nntes de
decidir la compna,

*Se da en compras de productos caros vy compleos, cuyas
marcas ofrecen productos slmilares,

sInicialmente, ¢ consumidor descartard ¢f precio v después
por aquellas caracteristicas no deseadas de la marca.

= Compras poco compleas, mtimarias de productos
cotidianos dondeno existe diferencin entre las marcas.

*El consumidor actia por inercin. Cuenta conla informacion
suficiente.

* Conslste en compras de productos de diferentes mareas,
donde =i hay diferencins

= £l consmmidor no se immerge en en las marcas en este tipo
de compras. Experimenta entre diferentes productos y

marcas. Poca fidelidad hacia 1a marca

Compra que busca
la verdad

* Comprar sin premeditacion, es decir sin planiicacion
alguna

Compra impulsiva

Nota: Adaptado de Factores del Consumidor que influyen en su decision de compra de los
productos de la Avicola "San Juan" Chiclayo-2019 por Carrasco (2020).

Segun la figura 5, el cliente analiza el tipo de compra que realizarda, cuyos
escenarios estan acorde al valor econémico, impulsividad en el momento
menos esperado, compras habituales que se realizan con cierta frecuencia
sin exigencia alguna. En el caso de las compras diarias, el consumidor
diversificara otras marcas para evitar la compra frecuente y masiva de los

mismos productos (Viteri, 2021).
1.1.8 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La decision de compra del consumidor se fundamenta en dar respuestas a
preguntas fundamentales, entre ellas: ¢Cuéles son los motivos por los que
se compra?, ¢qué bienes se compran y por qué se lo hace?, ¢quiénes son
participantes en el mercado?, ¢cual es la forma de comprar?, ¢cuél es el
momento ideal para comprar?, y ¢en qué lugar debo comprar? (Espinel et
al., 2019). Con base en lo indicado por Kotler y Amstrong (2012, citado por
Moreno et al.,, 2019), los factores que influyen en el comportamiento del

consumidor, son:
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(a) Factores culturales,

(b) Factores sociales,

(c) Factores personales 'y,

(c) Factores psicologicos.
1.1.8.1 Factores culturales

En este tipo de factores esta: la cultura, subculturas y las clases sociales. La
primera incluye conocimientos, creencias, rituales, artes, normas vy
costumbres, inclusive todo aquello que el ser humano involucra como hébito
dentro de la sociedad. El sistema de valores cobra vigencia al ser transmitido
desde los primeros afios de vida, siendo un valor intrinseco que se arraiga
en el comportamiento y deseos de los individuos, los cuales inciden en el

consumo de ellos (Francisco, 2020).

La subcultura incluye las cualidades comunes especificas propias de una
cultura de alto grado. Se detectan en una sociedad diversa, por lo que se
disefian estrategias en funcién del marketing y las que se vinculan a estos
grupos. Las clases sociales consiste en la forma cémo se dividen en base a

los intereses, valores y conductas similares (Francisco, 2020).

Dentro de los criterios que se orientan las divisiones de las clases sociales
estan: los de economia y los que se consideran fuera de ella. Los primeros
indican a los individuos en base al nivel de ingresos que perciben,
dividiéndose en alta media y baja. Los de clase alta son de mayores
ingresos, mientras que los de clase social baja, tienen ingresos menores a
los anteriores, y la clase media entre la mitad de las citadas anteriormente
(Tapia et al., 2019).

1.1.8.2 Factores Sociales

Son todas aquellas fuerzas que tienen en otros individuos sobre los
potenciales clientes, las cuales son: familia, grupos referenciales, estatus y
roles. Estos grupos tienen influencia directa o indirecta en los clientes, los

cuales se dividen en primarios y secundarios. De acuerdo con Barragan y
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Reyes (2020), los grupos primarios se conectan de forma directa con los
individuos, entre los cuales estan la familia, vecinos y amigos. Mientras que,
los grupos secundarios son mas formales, habiendo mayor distancia e

interactan en menor grado que los anteriormente mencionados.
1.1.8.3 Factores Personales

De acuerdo con Espinel et al. (2019) son aquellos factores que incluyen
aspectos tales como: edad, estilo de vida, ocupacion laboral, nivel
econoémico y personalidad. Segun la etapa en la cual esté el cliente, podra
tener libertad de realizar compras y consumos de distintos productos en el
mercado. Serd clave acorde a la etapa de desarrollo de vida que se halle, ya

que, al crecer, variara de ocupacion y nivel socioeconémico.

De acuerdo con Andraus y Limonta (2018), el nivel socioeconémico va
variando segun la personalidad de cada cliente potencial, tomando como
referencia la seguridad, sociabilidad, independencia que tenga el mismo al
momento de proceder con la compra de algun producto en particular. Este
procedimiento puede tener altas y bajas de acuerdo a los criterios de
evaluacion de varias opciones de compra, previo andlisis de los bienes o

servicios a adquirirse.
1.1.8.4 Factores Psicolégicos

De acuerdo con Hualtibamba (2019), los factores psicoldgicos que influyen

en la decisién de comprar de un individuo, son los siguientes (ver Tabla 1):
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Tabla 1

Factores Psicologicos que influyen en el consumidor

Factores Psicolégicos
hACtivacion

Fercepcidn

Aprendizaje

Creencias y actitudes

Descripcidn

Froceso en el gue la persona se ve
impulsada a satisfacer una necesidad
insatisfecha. Estas necesidades puedsn
ser: bioldgicastales como el hambre, la
sed, o laincomodidad, y psicoldgicas, tales
como la necesidad del reconocimisnto,
estima o pertenencia.

Es el proceso interno en el gque el individuo
selecciona, organiza e interpreta la
informacidén gue recibe, donde modeliza
Lunaimagen de larealidad con significancia
respectiva. Esto se logra gracias a los
cinco sentidos del individuo: vista, oido,
olfato, tactoy qusto.

Son aguellos cambios de conducta que el
individuo obtiene atraves de la
experiencia. Este ocurre por medio de la
interaccion de los impulsos, estimulos,
indicios, respuestas y reforzamiento.

Creencias son los pensamientos basados
en aspectos tanto racionales como
emocionales que posicionan al individuo,
mientras que las actitudes son las posturas
gue adguisren las personas referentes a un
individuo 0 cosa ya sea para aceptacidn o
rechazo.

Nota: Adaptado de Marketing Digital y proceso de decisién de compra del consumidor de

vino por Francisco (2020).

1.2 Marco Referencial

Barrio (2017) en el estudio denominado “La Influencia de los medios sociales
digitales en el consumo. La funcién prescriptiva de los medios sociales en la
decision de compra de bebidas refrescantes en Espafia” tuvo como objetivo
principal la identificacion de la forma en que influyen los medios sociales a la
hora de tomar decisiones en la compra y en consumir las bebidas dentro de
Espafia. Ademas, de conocer la repercusion de los medios sociales en
gestionar la marca dentro de las empresas, bajo la perspectiva de

comunicacién y venta, a nivel de recursos humanos y monetarios invertidos.
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La metodologia aplicada fue de caracter bibliografica por medio de la técnica
de investigacion documental, cuyas fuentes provinieron de paises tales
como Espafa, Reino Unido y Estados Unidos, referente a informacion de
articulos referente a bebidas refrescantes, entre otros. El estudio se
fundamenté exclusivamente en los modelos del comportamiento del

consumidor que tengan relacion directa con el tema de estudio.

Dentro de los hallazgos de la presente investigacion, se identificé la alta
influencia de las opiniones de los usuarios en medios sociales digitales,
referente a las marcas de bebidas en la decision de compra de los
consumidores. A diferencia de otros medios de comunicacion comerciales, la
influencia de las redes sociales es méas directa, mas aun en el segmento
poblacional comprendido entre 1982 y 2000, conocidos como “millenials”.
Esto se debe a que, el 90% de los internautas estan asociados directamente
a una red social y 1 de cada 3 han declarado haber tomado una decision de
compra basada en la opinion de las redes sociales, mas aun si los

comunicadores son perfiles de personas conocidas.

Otro de los resultados importantes en este estudio, esta el mayor
recordatorio que ejercen los formatos comunicacionales de los medios
sociales digitales sobre la marca, en base a los mensajes publicitarios que
se difunden en los mismos. Se concluye que, la interaccién de los formatos
en redes sociales tales como las campaias publicitarias, permiten recordar
en gran manera contenidos de marcas mas aun que aquellos que se realizan
fuera de las redes, reforzando aquello que los anuncios tienen gran
influencia dentro de plataformas tales como Facebook, en comparaciéon a

aguellas que no cuentan o tienen la misma estructura que las redes.

Giraldo y Carvajal (2021) en el estudio denominado “Analisis del
Comportamiento de Compra de Ropa Interior Femenina en las mujeres
residentes en la ciudad de Pereira” tuvo como objetivo general analizar el
comportamiento de compra del mercado femenino que reside en la ciudad
de Pereira, Colombia, a la hora de comprar ropa interior. El proposito de la
investigacion consistié en identificar los factores de motivacion que influyen

en este segmento de mercado para realizar la compra de dichos productos.
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La metodologia tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, a través del uso de
encuestas digitales y meétodos de observacion, cuyos instrumentos se
enfocaron en conocer aspectos tales como la percepcion, los factores de
compra y los motivadores que incidieron en las mujeres a nivel local.
Ademas, se pudo determinar el nivel de relevancia de los instrumentos tales
como el canal de distribucion y el precio para decidir sobre la compra en

general.

Los resultados del presente estudio identificaron que, al ser el segmento
femenino de un nivel socioecondémico medio, el mayor habito de compra se
da en aquella poblacién ubicada entre los 28 a los 38 afios, quienes buscan
un precio asequible para proceder con la adquisicion de ropa interior
femenina. Dentro de los motivadores que ejercen influencia sobre el proceso
de comprar, estan la comodidad, disefios, textura, sensualidad y en algunos
casos la marca. Otro de los factores influyentes mencionados estan las
fechas especiales como momento intimo para elegir la ropa, aparte esta la
pareja y su trabajo como parte de los elementos que influyen en la decisién

de compra.

El estudio concluye que, las mujeres de la localidad de Pereira tiene en
cuenta algunos factores a la hora de comprar, cuyo factor mas habitual
consiste en el recorrer tiendas de su preferencia, revisar al detalle las
prendas y elegir la mas atractiva. Para este segmento es mucho mejor visitar
presencialmente la tienda fisica e ir acompafado de amistades para eleccion

de las prendas correspondientes.

Aguirre y Acosta (2019) en el estudio denominado “Factores que inciden en
la Decision de Compra de Ropa Interior Femenina a Través del Canal
Online” tuvo como objetivo principal el establecimiento de los factores
incidentes en el comportamiento de compra de ropa interior femenina por
medio del e-commerce, en las mujeres de los niveles socioeconémicos 3y 4

de la ciudad de Cali, Colombia.

La metodologia tuvo un enfoque cualitativo referente al comportamiento de
compra de ropa interior femenina de las mujeres entre los 18 y 30 afios, para

lo cual ser realiz6 un analisis descriptivo de la oferta existente por internet
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por medio de Google Trends y Keywordtools. Estas empresas sirvieron
como referente para analizar sus productos y la motivacion que ejercen
sobre las clientes en funcidon de la interaccion con las redeas sociales y
paginas web. Ademas, se aplicaron instrumentos tales como los grupos
focales, entrevistas a profundidad y técnicas proyectivas a las mujeres
seleccionadas dentro de la muestra, conel fin de identificar aquellos
elementos que motivan a la mujer a comprar a través de los canales

virtuales.

Los hallazgos demostraron que, dentro de los principales factores
motivantes a la hora de comprar ropa interior femenina, esta el color de las
mismas, debido a que dentro del focus group podrian describir la sensacién
que les transmite de acuerdo a lo que ellas desean sentir. EI 63% de las
participantes indicé que se inclinan por la compra digital de este producto,
debido a la variedad en disefios, colores y comodidad de comprar sin la
presencia de vendedores o falta de tiempo para su eleccién. Se concluye en
la importancia de crear contenido tales como videos, imagenes y fotografias
para captar la atencion de los potenciales clientes y crear una conexion entre

la marca y los productos en las redes sociales.

Castro e Iparraguirre (2022) en el estudio denominado “Andlisis de los
principales factores que influyen en la decision de compra de ropa en la
industria Fast Fashion en mujeres de 18 a 37 afios de los NSE A y B,
residentes en la zona 7 de Lima Metropolitana” tuvo como objetivo principal
la determinacién de los principales factores que influyen a la hora de
decision de compra de ropa en la industria Fast Fashion. La metodologia
aplicada tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, con la aplicacion de 5 entrevistas
a consumidores y expertos en el area, acompafiados con 2 focus group.
También conté con la aplicacibn de 386 encuestas en base al tema

planteado.

Los resultados indicaron que dentro de los factores que mas se valora por
parte del consumidor de la empresa estan los siguientes: prestigio, precios y
promociones, afinidad, facilidades, ropa acorde a las tendencias de la moda

y el buen material de las prendas. En lo que respecta al perfil del consumidor
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identificado en Fast Fashion, estan los leales, de repertorio y evaluadores.
Mientras que los factores que influyen en la compra de ropa de dicha marca

esté la identificacion con la marca, las tendencias de la moda y el precio.
1.3 Marco Legal

La base legal para el presente estudio se sustenta en los siguientes

articulos, los cuales se detallan a continuacion:
1.3.1 Ley Organica del Consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor. — Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,
principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo

de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones éptimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida;
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6. Derecho a la proteccidn contra la publicidad engafosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera
consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencién, sancion y oportuna reparacion
de los mismos.

11.Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; vy,

12.Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que
se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado.

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien

0 servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccibn a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o

engafo en especial cuando se refiere a:
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1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el
lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion
del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y
costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del
bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o

diplomas.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta
en la obligacién de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o
servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo
con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de
reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera

motivo de diferimiento (pags. 4-8).
1.3.2 Ley de Comercio Electrénico

En cuanto a la Ley de Comercio Electronico, la base legal se detalla de la

siguiente manera:
CAPITULO Il

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O CONSUMIDORES DE
SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a
que el consumidor o0 usuario exprese su consentimiento para aceptar

registros electronicos o mensajes de datos, debe ser informado clara,
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precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere
para acceder a dichos registros o0 mensajes. El usuario o consumidor, al
otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento, debe demostrar
razonablemente que puede acceder a la informacion objeto de su

consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen
cambios de cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o
procedimientos, necesarios para mantener o acceder a registros o mensajes
electronicos, de forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario
no sea capaz de acceder o retener un registro electronico o mensaje de
datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se le debera
proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria
para realizar estos cambios, y se le informara sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna

condicidn, costo alguno o consecuencias.

En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor
0 usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios para evitarle
perjuicios, hasta la terminacion del contrato o acuerdo que motivd su

consentimiento previo.

Art. 50.- Informacién al consumidor. - En la prestacion de servicios
electrénicos en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente
informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en

la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o
empleados por medios electrénicos, el oferente debera informar sobre todos
los requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda

adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocion e informacion de servicios electrénicos, por redes
electronicas de informacion, incluida la internet, se realizara de conformidad
con la ley, y su incumplimiento sera sancionado de acuerdo al ordenamiento

juridico vigente en el Ecuador.
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En la publicidad y promocioén por redes electronicas de informacion, incluida
la Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la
informacion disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las
mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocion del

bien o Servicio de que se trate.

En el envio peridédico de mensajes de datos con informacion de cualquier
tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente o
mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera
proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo,
pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas
de mensajes o0 bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que

ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de
la recepcion de la misma. La persistencia en el envio de mensajes
periodicos no deseados de cualquier tipo, se sancionard de acuerdo a lo
dispuesto en la presente ley. El usuario de redes electrénicas, podra optar o
no por la recepcion de mensajes de datos que, en forma periddica, sean
enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios de

cualquier tipo (Ley de Comercio Electronico, 2012, pags. 10-12).
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE INVESTIGACION
2.1 Disefio investigativo

El disefio de investigacion es el planteamiento o descripcion de los
fundamentos tematicos y de los elementos, instrumentos y teorias que estan
enfocados en hallar un nuevo conocimiento, para lo cual se tomarad en
cuenta el orden légico de todo proceso de investigacion (Martinez de
Sanchez, 2013). El planteamiento del disefio del presente estudio se

detallara a continuacion.
2.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacidn que se manejara en la presente investigacion es de
tipo exploratoria y descriptiva. Es de caracter exploratoria porque analizara
fendbmenos no explicados anteriormente, cuyo interés se orienta en examinar
las caracteristicas principales del mismo (Ramos, 2020). Este tipo de
investigacion se aplica cuando el conocimiento del tema es vago e
impreciso, el cual impide obtener conclusiones sobre qué aspectos son

relevantes y cuales no lo son (Guadalupe et al., 2017).

La investigacion exploratoria tiene como funcién familiarizarse con objetos o
fendmenos desconocidos; de esta forma, las caracteristicas o variables
utilizadas pueden potencializarse y familiarizarse con el objeto a identificar y
a su vez generar aproximaciones para un futuro. Por lo tanto, es el tipo de
investigacion apropiado para reconocer el problema planteado y las acciones
a desarrollar mediante técnicas cualitativas. EIl primer paso que se debe
realizar para obtener informacién sobre el estudio, consiste en el andlisis de
factores que inciden en el comportamiento de compra de lenceria femenina 'y
su relacién con el uso de medios digitales en la ciudad de Cuenca, por lo
gue se debe dar un vistazo al problema e identificacion a los aspectos que lo

rodean.

Ademas, se aplicara la modalidad de tipo descriptivo, la cual se encarga de
puntualizar las caracteristicas de la poblacion de estudio. En este tipo de
investigacion se registra, analiza e interpreta la naturaleza actual y la

composicion o estado de los fendmenos. Se describen de forma sistematica
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criterios que definan la estructura o comportamiento del fenémeno a
analizarse, lo cual facilita informacion que permite compararse con la de

otras fuentes (Guevara et al., 2020).
2.1.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion se clasifican en: primarias y secundarias. Las
fuentes primarias son aquellas cuya informacién viene de primera mano, es
decir, no se ha interpretado ni evaluado de forma previa. Estas fuentes de
informacion se dividen en: investigaciones, teorias y conceptos de varios
autores. En cambio, las fuentes secundarias se obtienen en base a
evaluacion, andlisis y organizacion de una fuente primaria (Cerquera &
Guzman, 2021).

Para efectos de la presente investigacion, la informacién obtenida sera de
tipo primario, la cual consiste en obtener datos referentes a la percepcion de
los potenciales clientes del género femenino en lo que respecta a la compra
de lenceria a través de medios digitales. Dicha informacién ser& obtenida a
través de encuestas y entrevistas de primera mano, para su procesamiento y

andlisis posterior.
2.1.3 Tipos de datos

Los tipos de datos a utilizarse en la presente investigaciéon son de tipo
cuantitativo y cualitativo. La informacién cuantitativa corresponde al uso
constitutivo de la metodologia estadistica los cuales estan orientados para
recolectar, organizar, resumir, presentar y analizar datos a través del método
cientifico. En base a ellos, se realizan inferencias para disminuir la
incertidumbre dentro de un problema de investigacion. Esto servira para
obtener conclusiones valederas, las cuales seran Uutiles para tomar
decisiones razonables en funcion de dicho analisis (Adasme & Zuiiga,
2020).

En lo que respecta a los datos cualitativos, se basa en las percepciones de
fendmenos sociales que son complejas para medirse de forma numérica.
Este tipo de datos permite la comprension profunda de un problema, sus

posibles causas desde la mirada de actores sociales que, en conjunto con la
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informacion cuantitativa, desarrolla modelos explicativos en base a la

percepcion personal (Bedregal et al., 2017).
2.1.4 Herramientas investigativas

Para la presente investigacion se utilizaron herramientas cuantitativas y

cualitativas, las cuales se muestran de la siguiente manera:
2.1.4.1 Herramientas Cuantitativas

De acuerdo con Loépez y Fachelli (2016), la encuesta es una técnica de
recoleccion de datos que se elabora en base a la interrogacion de los sujetos
de estudio, con el propdsito de obtener de forma sistematica medidas en
base a los conceptos que surgen de la problematica de la investigacion
construida previamente. El proceso de recolecciéon de informacion se lo
realiza por medio del cuestionario, a través de la medicion y la forma
protocolaria de realizar y registrar preguntas, las cuales se administra a la

poblacién o muestra, manteniendo el anonimato del encuestado.
2.1.4.2 Herramientas Cualitativas

Otro de los instrumentos a utilizarse es la entrevista, cuyo objetivo es
procesar las respuestas generadas a las preguntas realizadas a una o varias
personas con quienes se entabla un tema de conversacién en especifico
(Lazaro, 2021). Este instrumento sera aplicado a través de plataformas
digitales, dada a la situacion ante la pandemia del COVID -19 y sus
variantes, se opté por realizar a través de este medio, el mismo que permitira
tener la percepcion de expertos en las preferencias de compra de lenceria

en plataformas digitales.
2.2 Target de aplicacion

El target consiste en el publico objetivo del estudio de mercado al cual se le
hard conocer productos y servicios, con el propésito de que los pueda
adquirir. Para lograr aquello, es necesario definir la poblacién y la muestra,

las cuales se detallan a continuacion.
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2.2.1 Definicién de la poblacion

Cuenca es una ciudad que cuenta con 659.320 habitantes, divididos en
312.322 hombres y 346.998 mujeres. Para definir el nicho de mercado, se
seleccionara la poblacion comprendida en las edades de 15 a 49 afos, para
aguello se fundamentara la investigacion en los datos de la pagina de la
Secretaria Nacional de Planificacion (2021), de acuerdo con la ultima
proyeccién de la poblacion por provincias (Tabla 2).

Tabla 2

Proyeccion Poblacional Cuenca afio 2022
Edades Mujeres Hombres Total
15-19 33.761 34.238 67.999
20-24 34.112 32.448 66.560
25-29 31.261 28.506 59.767
30-34 26.310 22.396 48.706
35-39 22.782 18.334 41.116
40-44 20.336 15.471 35.807
45-49 18.475 14.341 32.816
Total 187.037 165.734 352.771

Nota: Adaptado de Proyeccién de Poblacion por Cantones 2020 -2025 por Secretaria
Nacional de Planificacién,, 2021.

De acuerdo con la tabla 2, el nicho de mercado estd comprendido entre el
segmento de la poblacion entre los 15 a 49 afios de edad, el cual suma un
total de 352.771 habitantes. Con base en los estudios realizados por
Camana (2020),

2.2.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo

El tipo de muestreo a aplicar, para esta investigaciéon sera el método de
muestreo probabilistico, debido a que la poblacion a investigar es infinita y
supera los 100.000 habitantes, cuyo método es el mas recomendable, ya
que permitird obtener una seleccion mas objetiva de la muestra (Lopez
Roldan & Fachelli, 2017). Los célculos para la muestra se presentan a

continuacion:
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Siendo:

n = tamafo de la muestra

Z=valor de Z critico calculado dentro de las tablas de distribucion normal.
p = proporcion aproximada del fendmeno de estudio en la poblacién

g= proporcion aproximada que no presenta el fendmeno de estudio en la

poblacion.
d = error permitido

Considerando un error de precision del 5%, la muestra se la calcula de la

siguiente manera:

Z=1,96
p=0,5
g=0,5
d=0,05

Reemplazando en la ecuacion anterior, se tiene:

_ Zpg
mn = e
B 1,96% 0,5 % 0,5
N 0,052
0,9604
n =
0,0025
n =384
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El tamafio de la muestra es un paso importante para una investigacion de
mercados, a través de la formula se obtiene un total de 384 encuestas en la
ciudad de Cuenca, con el proposito analizar los factores que inciden en el

proceso de compra de lenceria a través de plataformeras digitales.
2.2.3 Formato de cuestionario y Guia de preguntas

El instrumento a utilizarse sera el cuestionario para la entrevista y encuesta.
El primero sera utilizado hacia expertos conformado por 7 preguntas
abiertas, mientras que el segundo esta conformado por 14 preguntas de

seleccion multiple hacia las potenciales clientes de lenceria femenina.
2.2.3.1 Formato de preguntas a profundidad para expertos

Para la obtencion de datos cualitativos, se disefid6 un cuestionario de 7
preguntas a expertos dentro del area de lenceria y marketing digital, quienes
con su experiencia aportaron significativamente en lo referente al estudio

respectivo. El instrumento se lo puede visualizar en el Apéndice 1.
2.2.3.2 Formato de encuesta a potenciales clientes

Para la obtencion de los datos cuantitativos, se disefié una encuesta de 14
preguntas de opcion mdultiple al publico perteneciente a la muestra hallada
en el punto 2.2.2. El instrumento de este apartado se lo puede visualizar en

el Apéndice 2.
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CAPITULO IIl: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
3.1 Resultados de la Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva son los resultados cuantitativos como
cualitativos, estos datos son obtenidos a través de herramientas

anteriormente mencionadas.
3.1.1 Resultados Cuantitativos

Los resultados cuantitativos corresponden a la informacién generada
mediante las encuestas que se realizaron via online, donde se obtuvieron

hallazgos relevantes, mismos que seran detallados a continuacion.

3.1.1.1 Caracteristicas Demogréaficas

Tabla 3
Género de los Encuestados

Categorias Cantidad Porcentaje
Femenino 265 69%
Masculino 119 31%
Total 384 100,00%
Figura 6

Género de los Encuestados

Género

;"-,” Masculino
31%

-
I

Femenino
69%

De acuerdo con la Figura 6, se observa que el 69% es de género femenino,

mientras que el 31% es de género masculino.

33



Tabla 4

Edad de los Encuestados

Categorias Cantidad Porcentaje
15-25 88 23%
26-35 161 42%
36-45 116 30%
mas de 45 afos 19 5%
Total 384 100%
Figura 7

Edad de los Encuestados

Edad de los encuestados

m15-25
W 26-35
¥ 36-45

mas de 45 anos

De acuerdo con la Figura 7, se observa que el 42% corresponde al grupo de
edad 26-35 afos, el 30% corresponde al grupo de edad de 36-45 afios, el
23% corresponde al grupo de edad de 15 - 25 afios. Ademas, hay un grupo

muy pequefio del 5% que corresponde a mas de 46 afos.
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Tabla b

Ocupacion Laboral

Categorias Cantidad Porcentaje
Estudiante 88 23%
Dependiente 62 16%
Independiente 203 53%
Otros 31 8%
Total 384 100%
Figura 8

Ocupacion Laboral

Ocupacion Laboral

= Estudiante

» Dependiente

» Independiente

Otros

La figura 8 muestra los resultados con el fin de dar a conocer la actividad a

la que se dedican los encuestados y se observa que el 53% son personas

independientes, el 23% son personas que estudian, el 16% son personas

dependientes y por ultimo tenemos al 8% que se dedican a otra actividad.
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3.1.1.2 Resultados Encuestas

Pregunta 1. ¢ Cual es su lugar de preferencia para la compra lenceria?

Tabla 6
Lugar de Preferencia de compra de lenceria
Categorias Cantidad Porcentaje

Boutique 107 28%
Centros Comerciales 119 31%
Tiendas online 131 34%
Otros 27 7%
Total 384 100,00%
Figura 9

Lugar de Preferencia de compra de lenceria

Lugar de Preferencia

BBoutique ® CentrosComerciales M Tiendas online Otros

La figura 9 muestra los resultados del lugar de preferencia donde los
encuestados compran lenceria, el 34% indica que sus comprar lo realiza en
tiendas online, el 31% indica que compra en centros comerciales, el 28%
indica que compra en boutique y un porcentaje del 7% indica que compra en
otros lugares. Los hallazgos muestran la preferencia existente hacia las

tiendas online, lo que perfila la aceptacién de compra en estos medios.
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Pregunta 2: ¢ Cual es la frecuencia con la que compra lenceria?

Tabla 7
Frecuencia de compra de lenceria
Categorias Cantidad Porcentaje
Mensual 77 20%
Trimestral 138 36%
Semestral 104 27%
Anual 65 17%
Total 384 100,00%
Figura 10

Frecuencia de compra de lenceria

Frecuencia de Compra

M Mensual W Trimestral  ® Semestral Anual

17%

La figura 10 indica la frecuencia con la que los encuestados compran
lenceria: el 36% compra lenceria de manera trimestral, el 27% compra
lenceria de manera semestral, el 20% compra lenceria mensual, y el 17%
compra lenceria de forma anual. EIl comportamiento de compra hace ver
que los clientes tienen varias frecuencias, para lo cual, se deben disefar

estrategias de ventas que se ajusten a los patrones de compra definidos.
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Pregunta 3: ¢ Cudl es la calidad de lenceria que utiliza?

Tabla 8
Calidad de lenceria a utilizarse
Categorias Cantidad Porcentaje

Encaje 81 47%
Nailon 14 9%
Algodoén 198 64%
Microfibra 29 25%
Sin Costuras 38 38%
Licra 18 13%
Satin 6 3%
Total 384

Figura 11

Calidad de lenceria a utilizarse

Calidad de Lenceria a utilizarse

mSatin - W Licra W Sin Costuras Microfibra Algodén  m Nailon ™ Encaje

b

En la figura 11 se muestra las respuestas a la calidad de lenceria que

utilizan nuestros encuestados, donde indican que el 64% prefiere de
algodon, el 47% indica que prefiere de encaje, el 38% sin costuras, el 25%
prefiere de microfibra, el 12,5% prefiere de licra, el 9% prefiere de nailon, el
3% prefiere de satin. Ante estos resultados, deben promocionarse con
mayor frecuencia aquellos materiales que van acorde a los gustos y
preferencias de los potenciales clientes, con el fin de obtener ganancias y

satisfacer la demanda actual.
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Pregunta 4: ¢Por qué medio usted se informa sobre las nuevas

tendencias de lenceria?

Tabla 9
Medios de informacion de tendencia de moda
Categorias Cantidad Porcentaje
Revistas 8 2%
Redes Sociales 326 85%
Desfiles de Moda 50 13%
Total 384 100,00%

Figura 12

Medios de informacion de tendencia de moda

Medios de informacion de tendencia de
moda

M Revistas M Redes Sociales  m Desfiles de Moda

La Figura 12 indica que el 2% de los encuestados recibe informacion de las
nuevas tendencias a través de revistas, mientras que el 85% de los
encuestados indica que recibe informacion a través de las redes sociales, y
el 13% por desfiles de moda, siendo los resultados positivos para el presente
estudio, debido a la alta aceptacion de las redes sociales como medio de

informacion para dar a conocer los productos de lenceria.
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Pregunta 5: ¢ A través de qué medios digitales compraria lenceria?

Tabla 10
Medios digitales para comprar lenceria
Categorias Cantidad Porcentaje
WhatsApp 81 21%
Facebook 65 17%
Instagram 88 23%
Tiendas online 150 39%
Total 384 100,00%

Figura 13

Medios digitales para comprar lenceria

Medios de digitales para comprar lenceria

® WhatsApp W Facebook Instagram Tiendas online

En la figura 13 muestran los resultados que, el medio por el cual comprarian
lenceria los encuestados, se distribuye de la siguiente manera: el 17% indica
que compraria a través de WhatsApp, el 21% indica que compraria a través
de Facebook, el 23% Instagram, el 39% por tiendas online, lo cual es un
resultado positivo para la investigacion de los factores de compra a través de
este medio, al considerar que, redes sociales tales como WhatsApp,
Facebook e Instagram predominan entre las preferidas del mercado

potencial.
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Pregunta 6: ¢ Compraria lenceria en unatienda online?

Tabla 11
Disposicion a comprar en una tienda online
Categorias Cantidad Porcentaje
Sl 276 2%
NO 35 9%
TAL VEZ 73 19%
Total 384 100,00%

Figura 14

Disposicion a comprar en una tienda online

Disposicion a comprar en una tienda
online

B TALVEZ |
N 10%

De acuerdo con la figura 14, el 9% de encuestados indica que no compraria

en una tienda online, el 19% tal vez si compraria en una tienda online, el

72% compraria en una tienda online, lo cual implica una incidencia positiva

en funcién del presente estudio para la definicion de los perfiles de compra a

través de medios digitales.
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Pregunta 7: ¢Cuales son los beneficios de comprar en una tienda

online?

Tabla 12

Beneficios de comprar en una tienda online

Categorias Cantidad Porcentaje

Puede comprar cuando ud lo desee 130 34%
Esta abierta las 24 horas 104 27%
Puede tomarse el tiempo que guste 35 9%
Tiene opciones de consultar colores

y modelos 31 8%
Privacidad al elegir los modelos que

mas le guste 84 22%
Total 384 100,00%

Figura 15

Beneficios de comprar en una tienda online
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En la figura 15 el 9% de los encuestados indica que, puede tomarse el
tiempo que guste para realizar la compra, el 22% tiene privacidad para elegir
modelos que mas le guste; el 27% la tienda esta abierta las 24 horas y el
34,4% de los encuestados indica que puede comprar cuando ellos lo
deseen. Deben tomarse en cuenta los beneficios mostrados por los clientes,
para generar valor agregado en cada uno de ellos y posicionar a la lenceria

en el mercado femenino a través de medios digitales.
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Pregunta 8: ¢(Qué tan satisfecho estaria con la disponibilidad de los

productos en unatienda online?

Tabla 13
Satisfaccion de comprar productos en tiendas online
Categorias Cantidad Porcentaje

Satisfecho 276 72,00%
Insatisfecho 108 28,00%
Neutro 0 0,00%
Total 384 100,00%
Figura 16

Satisfaccion de comprar productos en tiendas online

Satisfaccion de comprar productos en
tiendas online

Neutro
0%

Insatisfecho
28%

m Satisfecho
Satisfecho W Insatisfecho
0,
72% m Neutro

En la figura 16, el 28% de los encuestados indican insatisfaccidon, eso quiere
decir que no se inclinan a favor de ninguna de las partes mientras que, el
72% de los encuestados indica que esta satisfecho con la disponibilidad de
los productos en la tienda online. Esto muestra la necesidad de crear
estrategias de fidelizacion para las marcas de lenceria a través de los
medios digitales con el fin de vender los productos acordes a las

necesidades de los clientes.
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Pregunta 9: ¢Cuando tiene que comprar lenceria para novia en donde

consulta?

Tabla 14

Consulta sobre compra de lenceria para novia

Categorias Cantidad Porcentaje

Revistas 42 11%
Facebook 65 17%
Instagram 181 47%
Google 96 25%
Total 384 100,00%
Figura 17
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En la figura 17 el 11% de los encuestados indican que consultan en revistas,
el 17% en Facebook, el 25% en Google y el 47% de los encuestados indican
gue consultan en Instagram. Esto demuestra la tendencia de preferencia en
la ultima red social, para lo cual debe aprovechar todos los beneficios que

ofrece para los emprendimientos online.
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Pregunta 10: ¢ Cambiaria sus habitos de compra?

Tabla 15
Cambio de habitos de compra
Categorias Cantidad Porcentaje
SI 173 45%
NO 61 16%
TAL VEZ 150 39%
Total 384 100,00%
Figura 18

Cambio de habitos de compra

Cambio de Habitos de compra

En la figura 18, el 16% de los encuestados indica que no cambiaria sus

habitos de compra, el 39% de los encuestados indica que tal vez lo haria,

ademas, el 45% de los encuestados indica que si lo haria. Con la disposicion

de cambiar los hébitos de compra, permitiria la creacién de estrategias de

pago de gran facilidad a disposicion de los clientes a la hora de comprar

lenceria femenina.
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Pregunta 11: ¢Le parece seguro comprar en una tienda online?

Tabla 16
Seguridad en comprar en una tienda online
Categorias Cantidad Porcentaje
SI 280 73,00%
NO 104 27,00%
Total 384 100,00%
Figura 19

Seguridad en comprar en una tienda online
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En la figura 19 el 27% de los encuestados indica que no le parce seguro
comprar en una tienda online, mientras que, el 73% de los encuestados
indica que si le parece seguro comprar a través de una tienda online. Se
deben considerar todas las medidas de seguridad que deben contar los
sitios online, con el fin de evitar engafos y estafas a los consumidores,

situacion que pone en riesgo las compras digitales.
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Pregunta 12: ¢ Qué tan facil le parece comprar en una tienda online?

Tabla 17
Facilidad en comprar en una tienda online
Categorias Cantidad Porcentaje
Facil 234 61,00%
Medio Facil 135 35,00%
Dificil 15 4,00%
Total 384 100,00%
Figura 20

Facilidad en comprar en una tienda online
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En la figura 20, apenas el 4% indica que le parece dificil comprar en una
tienda online, el 35% de los encuestados indica que les parece medio dificil
comprar en una tienda online, mientras que el 61% de los encuestados
indica que le parece facil comprar en una tienda online. Esto demuestra que
la mayoria del mercado objetivo tiene habilidades para las compras via

online, situacion que favorece a los emprendimientos bajo esta linea.
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Pregunta 13: ¢ Qué opina sobre las tiendas online?

Tabla 18
Opinién sobre las tiendas online
Categorias Cantidad Porcentaje
Excelente 127 33%
Muy Bueno 115 30%
Bueno 119 31%
Regular 23 6%
Total 384 100,00%
Figura 21

Opinion sobre las tiendas online
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En la figura 21, hay un porcentaje relativamente bajo del 6% que opina sobre
las tiendas online que le parece regular, mientras que el 30% de los
encuestados indica que le parece muy buena. El 31% de los encuestados
opina que le parece bueno, el 33% de los encuestados indica que le parece
excelente. Los niveles de opinion muestran la apertura de las tiendas online
con el fin de ofrecer diversos productos, entre ellos la lenceria para lo cual,
deberan los emprendedores afianzar sus vinculos clientelares y poder

expandir su posicionamiento en el mercado digital.
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Pregunta 14: ¢ Como desearia pagar si comprara en una tienda online?

Tabla 19
Canales de Pago de compras en tienda online
Categorias Cantidad Porcentaje

Tarjeta 157 41%
Transacciones Bancarias 215 56%
Aplicaciones 12 3%
Total 384 100,00%
Figura 22

Canales de Pago de compras en tienda online

Canales de Pago de compras en tienda

online

Aplicaciones
3%

[arjeta
Transacciones 41%

Bancarias
56%

W Tarjeta
M Transacciones Bancarias

w Aplicaciones

En la figura 22, el 3% indicé que realizaria sus pagos mediante aplicaciones,
el 40,6% con tarjeta de crédito, y el 56% realizaria sus pagos a través de
transferencias bancarias. Se deben crear varios mecanismos de pago a los

clientes con el propésito de facilitar dichos procesos y asegurar las ventas de

cada uno de los emprendedores de lenceria.
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3.1.1.3 Conclusiones de Resultados Cuantitativos

Para el desarrollo de la investigacion cuantitativa se realizaron encuestas via
online utilizando la herramienta de Google Forms, para lo cual se tomé en
cuenta a aun segmento de la poblacion con un rango de edad de 15 a 49
afios 0 mas, de los diferentes sectores de la ciudad de Cuenca. El objetivo
de la encuesta trata de determinar los factores méas relevantes que inciden
en la decisién en la compra de lenceria via online, ademas de la frecuencia.
Dentro de los resultados, se determinaron los medios digitales locales
preferidos por las consumidoras, los beneficios que le brinda la tienda online,
los métodos de pago que le generan mas confianza y seguridad a las

clientas al momento realizar las compra.

Dentro de los medios digitales mas utilizados por las potenciales clientas
para la compra de lenceria en tiendas online son: Instagram, Facebook y
WhatsApp. El resultado obtenido de los hallazgos indica que las
consumidoras realizan sus compras a través de tiendas online a través de la
red social Instagram. Este comportamiento de compra se debe al cambio de
estilo de vida que se adapt6 a raiz de la pandemia. Ademas, se identificd
que el uso de las redes sociales se ha vuelto de vital importancia para
promover el comercio, intercambiando informacién con los clientes, cuya
publicidad sobre nuevas tendencias de lenceria lo reciben a través de redes

sociales.
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3.2 Resultados Cualitativos

Para efectos del presente estudio, se realizaron aparte de estudios
cuantitativos, informacion de indole cualitativa para conocer la percepcion de
compra a través de medios digitales de la lenceria femenina a nivel nacional.

Los datos de los entrevistados se los muestra a continuacion:

Tabla 20
Datos personales de Entrevistados
Orden Nombres y Edad Institucion o
Apellidos Empresa que
representa
1
Carlos Vintimilla 52 afios PASSIONE
2 Lorena Guevara 48 afios BOU Mall del
Rio Cuenca
3 Verbnica 40 afios Community
Maldonado Manager
4 Sandra 38 afios Jefe de ventas
Velasquez en ERA Mall del
Rio.

3.2.1 Resultados Entrevistas

En base a las entrevistas realizadas, los resultados cualitativos se detallan

de la siguiente manera:

51



Tabla 21

Resultados Entrevistas

Respuestas
PREGUNTAS
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4
En estos dltimos dos afios las
o e s e o cos Glimos anos deico s a5 8 1 onoce oo
indicar uethabido falt);n'tes de De “acuerdo a ‘los informes pandemia se vio un aumento en la angemia antes yIas [\)/entas se
¢Cual es el d entregados por el departamento venta de lenceria, esto se debe a P '

comportamiento de las
ventas de lenceria en
los dos ultimos afios?

materia prima, para la confeccion
de las prendas de mayor demanda,
cabe indicar que los insumos
vienen de Europa y China, pese a
esto hemos logrado cubrir nuestros
pedidos que nos han hecho los
diferentes puntos de venta.

de ventas en el 2020 tuvimos un
alza en la demanda de ciertos
productos, en el 2021 y 2022
han bajado un poco.

que las personas pasaron mas
tiempo en casa y subieron de peso,
también se vio un incremento en las
ventas de prendas sin costuras y de
algodon.

realizaban de manera normal en el
centro comercial, pero a raiz de la
pandemia las personas optaron por
las compras a través de medios
digitales, en mi caso fue de gran
ayuda.

¢,Cree usted que los
medios digitales son
importantes para
aumentar sus ventas?

Claro que si, son muy importantes,
y mas aun en estos Ultimos afios,
gracias a este medio de
comunicacion nuestros clientes han
logrado aumentar sus ventas, por lo
tanto, hemos vendido mas, lo cual
es una herramienta muy buena.

Claro que son importantes al
menos para mi si lo fueron en
tiempos de pandemia, porque
puede vender a través de estos
medios ciertas predas como
pijamas y salidas de cama
porque las personas pasaban
mas en casa.

Si, son de suma importancia,
porgue me permite comunicar sobre
mis productos a mis clientes

En este momento ha sido de suma
importancia, a través de este medio
he podido comunicar a mis clientas
sobre mis productos.

¢sConsidera que las
redes sociales facilitan
la venta de lenceria?

Diria que si, hay muchas personas
que ahora mismo estan conectadas
a alguna red social, al estar
navegando por estas plataformas
van a encontrar variedad de

De acuerdo a mi experiencia si
facilitan, al menos ahora es una
locura la presencia de las redes
sociales en la vida de las
personas, todo el tiempo estan

Las redes sociales son una
herramienta poderosa, a través de
ellas hemos podido compartir
nuestros productos e interactuar

con los clientes.

Es una herramienta de
comunicaciéon muy buena, en mi
caso he podido crear contenido
sobre lo importante que es la
lenceria en la vida diaria de las
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productos, pero la lenceria al ser un
producto llamativo siempre atrae la
atencion de los posibles
compradores.

conectadas y siempre quieren
saber mas de lo existente.

personas, y cuales son sus
beneficios de acorde a la calidad de
cada una de las prendas y las fibras
con las que son elaboradas.

¢Qué estilo de prendas
son las mas vendidas
en estos dos ultimos

afos?

De acuerdo a la demanda que
hemos tenido las predad con mayor
demanda han sido los babydoll,
ligueros y salidas de cama sexys.

Lo méas vendido son los
pijamas, salidas de cama y los
pantalones de descanso, pero
desde febrero hay una demanda
muy alta de la linea de playa.

Las prendas mas vendidas son:
hilos de encaje, babydolls, pantys
de algoddén, brasieres y tops
deportivos.

Las prendas mas vendidas son:
Boxers de mujer para hacer
ejercicio, ternos de bafio, pantys,
hilos de encaje, babydolls, medias
de liguero, ligueros fajas pos parto y
pos quirurgicas.

¢Cual es el beneficio

de
para

las ventas online

las

consumidoras?

los  horarios,

comprar a

Comodidad en
disponibilidad para
cualquier hora.

La facilidad de los horarios y
sobre todo de poder ver todo lo
gue ofrecemos en la tienda,
esto permite que puedan estar
el tiempo que deseen sin ningun
peligro y desde la comodidad de
Su casa.

El beneficio es que esta abierta las
24 horas para que puedan realizar
sus compras en nuestra tienda
online.

La disponibilidad de los productos a
cualquier hora. La facilidad de
comprar desde casa, seguridad y
ahorro de tiempo y recursos.

¢, Qué ventajas lograria

al realizar
online?

las ventas

Como fabricante puedo decir que
me ayuda a crecer y llegar a mas
personas, que quizds no sabian, o
no saben de la existencia de
nuestros productos y de nuestra

Optimizacion de recursos, y
destacar de la competencia.

La ventaja seria de poder llegar a
mas clientes

De poder ampliar mi mercado y la
gama de productos, informar a
nuestras consumidoras de las
nuevas tendencias en especial la
linea para novias.
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marca.

¢ Qué beneficio tendria
su marca Si contara
con unatienda online?

Poder vender mas, como

fabricantes tenemos un mercado

limitado de pocos clientes,
objetivo es siempre vender mas.

el

Vender méas, lo cual me
permitiera mejorar mis ingresos,
pero sobre todo que las
personas conozcan mi marca y
la calidad de mis productos.

Ser la primera en la ciudad de
Cuenca, la expansién seria mas
rdpido no tengo competencia en
esta linea de productos.

Desde que inicio la pandemia la era
digital llego para innovar y cambiar
nuestros habitos de compra y de
venta, uno de los beneficios para mi
es la optimizacion de recursos y de
tiempo, en la tienda se vende solo
los productos no necesita de un
vendedor, permite al cliente estar
mas tiempo navegando en la tienda
y que pueda comprar mas de lo
esperado.
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3.2.2 Analisis matricial de hallazgos

En base a los resultados cualitativos, se determina una matriz de hallazgos
con el fin de ubicar los puntos positivos y negativos de las personas

entrevistadas.

Tabla 22

Andlisis Matricial de Hallazgos

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

o El poder segmentar su tienda en el e No tener productos en stock y que
mercado y que las personas se pierda la venta.
adquieran sus productos.

e Esta disponible para vender a e ElI envio llegue fuera del tiempo
cualquier hora. establecido en la negociacion.

e La facilidad y seguridad al realizar el ¢ El producto sufra una contaminacion
intercambio comercial, el vendedor y cruzada en el transporte.
el comprador estan respaldados,
porque todo se realiza de manera e Existan malos comentarios por parte
formal y de acorde a las politicas que de los usuarios de redes sociales.
la tienda establece.
e Las tallas no sean de acorde al
e El cliente esta seguro de haber tallaje que se indica en la tabla de
realizado la compra y que en menos medidas.
de 48 horas recibira su producto.

e Optimizacion de recursos, poder
comunicar de nuevas tendencias en
las diferentes plataformas digitales.

e Apertura a nuevos mercados Yy
nuevos productos de la gama de
lenceria.

3.2.3 Conclusiones de Resultados cualitativos

Con base a las respuestas obtenidas de la entrevista realizada a diferentes
empresarios dedicados a la fabricacion, disefio y venta de lenceria femenina,
se pudo identificar la gran demanda que han tenido en los ultimos afios, de
acuerdo a la informacion proporcionada. La pandemia obligd a estas

empresas a trasladar sus productos a las diferentes plataformas digitales, lo
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cual permiti6 seguir en la actividad comercial, de hecho, tuvieron gran

demanda en esta época.

La informacion cualitativa permitié tener una idea del comportamiento de
compra de lenceria a través de plataformas digitales, en el que se enfatiza la
importancia que hoy en dia tienen los medios digitales y mas aun las
diferentes plataformas digitales y redes sociales. Los empresarios
entrevistados utilizan diferentes estrategias de ventas y publicidad para

atraer a los clientes.

Por ultimo, los resultados de las ventas se vieron reflejadas como positivas a
pesar de las dificultades que se presentaron por la pandemia. Esto hizo que
esta parte de la indumentaria sea de mayor demanda, porque las personas
querian estar lo mas comodas y sobre todo tenian mas tiempo para
compartir en pareja, lo cual hubo un incremento en la linea sexy, es decir

prendas como babydoles, ligueros y pantys, entre otros.
3.3 Interpretacion de Hallazgos Relevantes
Dentro de los hallazgos relevantes, se tomaron en cuenta los siguientes:

e Con base de la investigacion realizada, la mayoria de los compradores
online, estdn en un rango de 26 a 35 afios representando el 42%,
también tenemos como referencia la forma de pago, siendo de su
preferencia las transacciones bancarias con un 56%, esta informacion se
pudo obtener mediante la encuesta realizada, las personas creen que es
la forma méas seguro de realizar sus pagos, generan mas confianza
porque al momento de realizar el pago se tiene que pedir informacién
méas a profundidad al vendedor online. Lo cual genera un nivel de

confianza hacia los compradores online.

e La facilidad al momento de realizar la compra mediante tiendas online un
porcentaje del 61% indica que le parece facil, también el resultado a la
pregunta de seguridad de compra a traves de estos medios el 73% indica
que, si le parece seguro. En cuanto a la satisfaccion de la disponibilidad
de los productos en la tienda online fue de un 71% este porcentaje es

positivo, lo cual implica que si comprarian lenceria en una tienda online.
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Entre los atributos mas relevantes en los factores de compra que mas
inciden son: la facilidad de acceder a una tienda las 24 horas, la
disposicion de los productos, facilidad de compra a través de medios
digitales, la informacion de nuevas tendencias por redes sociales, la
satisfaccion de encontrar los productos en la tienda online y el tiempo
que le toma para realizar la compras por medios digitales. Cabe indicar
que los consumidores pueden tomarse el tiempo necesario para realizar

su compra de forma segura.

La frecuencia de compra de nuestros consumidores esta en el rango de
edades de 26 a 35 afios y de 36 45 afios, su comportamiento de compra
de acuerdo a los porcentajes obtenidos con el 36% y el 27%, cuya
frecuencia de compra es de trimestral y semanal, el 20% y el 17%

respectivamente, su frecuencia de compra es mensual y anual.

Para los clientes, los pagos online son de gran beneficio, ya que una vez
que le llegue el producto a su domicilio ellos puedan corroborar, que es lo
que pidieron en la tienda virtual. En caso de no ser ellos tienen la opcién
de la devolucién o también del cambio, pero en este caso al tratarse de

productos intimos no aplicaria.

La entrevista realizada a los participantes en esta investigacion, indican
que la utilizacion de medios digitales para incrementar sus ventas es
cada vez mas utilizada, la mayoria de las personas se conectan y
navegan en internet debido que es una herramienta importante para sus
actividades. Las redes sociales son las mas utilizadas ya que son
portales de informacion y portales de compra, que tan solo con un clic, se
puede comprar mediante tiendas digitales.

Las tiendas online cada vez son mas comunes donde se ofertan
diferentes productos y servicios, esto se debe a la seguridad, rapidez y
politicas claras establecidas por las empresas comercializadoras. Esto
hard que las marcas puedan segmentar sus productos de acuerdo a su

nicho de mercado.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

4.1 Conclusiones del Estudio

Los datos que se obtuvieron a través de la investigacion permiten responder
las preguntas y los objetivos planteados dentro del estudio. Se evidencia con
la informacion obtenida que el uso de los medios digitales en la ciudad de
Cuenca son los mas utilizados para realizar compras via online. Esto se
debe al cambio del comportamiento de compra de los consumidores y sus
caracteristicas demogréficas. Entre ellas estan: la edad, el nivel de ingresos,

frecuencia de compra de productos, uso de tecnologia, entre otros.

Dentro de los medios digitales mas utilizados por las potenciales clientas
para la compra de lenceria en tiendas online son: Instagram, Facebook y
WhatsApp. En este caso, los consumidores realizan sus compras a traves de
tiendas online a través de la red social Instagram. Este comportamiento de
compra se debe al cambio de estilo de vida que se adapté a raiz de la
pandemia. Ademas, se identific6 que el uso de las redes sociales se ha
vuelto de vital importancia para promover el comercio, intercambiando
informacion con los clientes, cuya publicidad sobre nuevas tendencias de

lenceria lo reciben a través de redes sociales.

La informacion cualitativa permitié tener una idea del comportamiento de
compra de lenceria a través de plataformas digitales, en el que se enfatiza la
importancia que hoy en dia tienen los medios digitales y mas aun las

diferentes plataformas digitales y redes sociales.

Los empresarios entrevistados utilizan diferentes estrategias de ventas y
publicidad para atraer a los clientes. Por ultimo, los resultados de las ventas
se vieron reflejadas como positivas a pesar de las dificultades que se
presentaron por la pandemia. Esto hizo que esta parte de la indumentaria
sea de mayor demanda, porque las personas querian estar lo mas comodas
y sobre todo tenian mas tiempo para compartir en pareja, lo cual hubo un
incremento en la linea sexy, es decir prendas como babydoles, ligueros y

pantys, entre otros.
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4.2 Desarrollo de propuesta o modelo

Para la elaboracion de la propuesta segun los resultados cualitativos y
cuantitativos, se obtuvieron hallazgos relevantes por lo cual se propone un
plan de marketing digital para el estudio de analisis de factores que inciden
en el comportamiento de compra de lenceria femenina y su relacion con el

uso de medios digitales en la ciudad de Cuenca.
4.2.1 Temade la propuesta

Estrategias de medios digitales para la captacion de clientes en la compra de

lenceria via online
4.2.2 Justificacion de la propuesta

La propuesta se sustenta en la generacion de estrategias de medios
digitales para incentivar la compra de lenceria del publico objetivo a través
de los canales online de mayor aceptacion en el mercado. De acuerdo con
Armijos (2019) sefiala que las empresas deben estar en constante
innovacion e integracion para estar en la vanguardia de los mercados,
contando con estrategias y herramientas que puedan ser aplicadas en el

mundo de las empresas.

Las ventajas que ofrecen los recursos online para las empresas en lo que
respecta a los medios digitales, se orientan en proporcionar a los clientes
informacion oportuna, veraz, actual y de primera mano en funcién a las
necesidades de satisfaccion inmediata. Este tipo de herramientas son claves

para el posicionamiento progresivo en el mercado.
4.2.3 Desarrollo de la propuesta

Con los hallazgos presente estudio, se plantea la siguiente propuesta
fundamentada en las herramientas y estrategias online, las cuales se

detallaran las siguientes:
4.2.3.1 Whatsapp Business

Segun Campines (2021), sefiala que WhatsApp Busines es una herramienta

disefiada para la satisfaccion de los requerimientos de las empresas
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independientemente del tamafio. Existe la facilidad de comunicarse con
clientes, promocionar productos, y poder responder inquietudes durante el
proceso de compra. Ademas, brinda la facilidad de la creacion de un
catadlogo de bienes y servicios para ofrecer al mercado, automatizando la

opcién de responder mensajes.

Con esta herramienta, se explota al maximo sus capacidades propias dentro
de la plataforma. Las acciones que ejecuta se centran en brindar una
comunicacion fluida con los consumidores agregando contenidos de valor.
Tiene la ventaja de ser rentable y factible para cualquier negocio, cuyo
trafico de usuarios es activo. Su uso es gratuito y se lo puede ubicar en Play
Store o App Store.

4.2.3.2 Facebook para Negocios

Segun Paredes (2021), el Facebook tiene la facilidad de que los usuarios
puedan contactarse con las organizaciones, expresando de forma abierta
sus inquietudes y expectativas, sin movilizarse de lugar alguno. Esto permite
fidelizar a los clientes, y ademas brindarles la seguridad de que sus
opiniones son tomadas en cuenta. Las ventajas con las cuales cuenta esta

herramienta, se detallan a continuacién (Romero, 2013, pag. 17):
e Crear una lista de amigos
e Creacion de paginas y grupos por intereses comunes
e Publicacién de noticias por medio del muro, entre otros.
4.2.3.3 Instagram

Carmona (2017) define al Instagram como un espacio en el que se puede
intercambiar fotos y videos de duracion minima entre usuario. Esto permite
la forma rapida de compartir la vida de los usuarios en base a imagenes y

fotos.

Esta herramienta tiene la finalidad de crear contenido humano a través de la
marca con la creacion de vinculos con los seguidores. A través de este

espacio se comparten valores y se empatiza con el publico a través de
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vinculos creando una comunity manager. Este término indica que el usuario
y la marca fidelizan entre si, lo cual va mas alla del acto de la compra de

bienes y servicios (Amanquez & Perchik, 2021).
4.2.3.4 Influencers

Ekos (2020) indica que los influencers son quienes gozan de prestigio en
una tematica particular, cuya presencia en la web los convierte en
personajes con alto valor cotizado y son pretendidos por varias empresas.
Los internautas le dan mayor valor a su opinidon que en la de un tercero, el
cual puede ser desde amistades cercanas, conocidos o de alguien con
experiencia. El involucrar a personas que ejerzan influencia positiva en los
entornos empresariales y digitales, generaran efectos positivos y de alcance

con la publicidad respectiva. Las ventajas a considerarse son las siguientes:
e Creacion de contenidos

e Conversaciones con los usuarios

e Compromiso con el Engagement

A través de estas bondades ofrecidas, los resultados incrementaran las
ventas y con la viralizacion de contenidos en funcibn a una marca
determinada. Esta opcién es de gran importancia, lo cual implica la mayor
cantidad de seguidores en redes sociales, estableciendo un comportamiento

acorde a las circunstancias.
4.2.3.5 Tiktok

Segun Mentino (2022) indica que la red social tiktok ocupa el tercer lugar en
el Ecuador, esto se debe a un factor relevante en la capacidad del
funcionamiento de los algoritmos de las redes sociales, el contenido que se
maneja dentro de esta red social es basado en videos ofreciendo una gran
variedad de contenido, el algoritmo define que mostrar a los usuarios
dependiendo de la calidad del video y el mensaje, esta red social a partir de

la pandemia se volvié mas popular y que cada dia crece mas

61



e Creacion de videos de 15 segundos explicando el uso correcto de la
lenceria de manera divertida o entretenida esto permitira captar la
atencion del cliente.

e Usar los audios y las diferentes herramientas que tiktok recomienda
como tendencia.

e Creacion de videos con meta humanos para incentivar que visiten

nuestra tienda.
4.2.3.6 Meta humanos

Por medio de esta herramienta novedosa se propone el uso de los meta
humanos para captar la atencion de los clientes. MetaHuman es una
aplicacion creada por Epic Games empresa estadounidense disefiadora de
videojuegos, esta aplicacion permite a los clientes crear moédulos de
personas realistas en pocos minutos donde se puede editar las

caracteristicas de los meta humanos.

Experiencia virtual (2021) indica sobre la nueva aplicacion que lanzo Epic
Games para la aplicacion de MetaHuman Creator. Con este programa se
puede disefiar humanos realistas, menciona también sobre los avances
significativos, que tendrén en los medios sociales obligando a las empresas
a iniciar la transicion de las actuales estrategias de publicidad que mantienen
en linea, hacia una nueva estrategia virtual compartida con diferentes
medios digitales, en la red social Instagram se propuesto crear influencers

virtuales con realidad aumentada dando a si el gran paso al metaverso.

Con esta propuesta novedosa, también estamos ofreciendo una nueva
experiencia que podran tener los clientes, experimentar algo fuera de lo
comun a través del mundo virtual. Para esto realizaremos un ejemplo de

propuesta que detallaremos a continuacion.
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Figura 23

Disefio del Meta Humano

S METAHUMAN

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

Para la creacion del meta humano los usuarios tienen que ingresar a la
aplicacion de MetaHuman, después deben registrarse y seguir los pasos que
indica la aplicacion, como primer paso tenemos la elaboracion del rostro del
meta humano, seguido de esto el usuario debe escanear su rostro mediante

la aplicacion.

63



Figura 24

Modificacion facial del meta humano

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

Despues de la elaboracion del rostro del meta humano tenemos el segundo
paso donde se puede modificar los aspectos faciales, tambien se puede
elegir el tipo de peinado, maquillaje, dientes, color de los labios, color de
0jos, estilo de cejas y el color de la piel, como podemos visalizar en el meta
humano de ejemplo ya tenmos elaborado a nuestro meta humano con las

caracteristicas de acuerdo a mi perfil.
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Figura 25

Disefio de meta humanos por edades (15-19) afios

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

Como tercer paso tenemos la creacién del cuerpo del meta humano, el
usuario debe elegir el estilo de cuerpo que va de acuerdo a sus
caracteristicas, como podemos observar en el ejemplo de la figura tenemos
a una sefora de unos 15 a 19 afios, como podemos observar en la parte
izquierda de la aplicacion nos da las opciones de vestuario para este
ejemplo se escogié el tipo de ropa, calzado y estampado, también nos

permite elegir el color de cada una de las prendas existentes.
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Figura 26

Disefio de meta humanos por edades (25-39) afios

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

Como cuarto paso tenemos la elaboracibn de un ejemplo de un meta
humano con caracteristicas de una mujer de 25 a 39 afios. También
podemos personalizar los movimientos y las expresiones del rostro del meta

humano.
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Figura 27

Meta humano de (40-49) afios
n——

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

En el quinto paso hemos realizado un ejemplo de una meta humana con
caracteristicas de 40 a 49 afos, en este ejemplo se modific6 su aspecto
facial donde se puede notar un poco mas las lineas de expresion del rostro

del meta humano.
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Figura 28

Disefio de meta humano de acorde a su tallaje (small)

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

En el sexto paso elegimos la opcion de body donde creamos un meta
humano como ejemplo para demostrar el tipo de tallaje que podemos crear
en la aplicacion, en este caso creamos un meta humano de tallaje small
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Figura 29

Disefio de meta humano de acorde a su tallaje (mediun a large)

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

Como séptimo paso se elaboré un meta humano de tallaje mediun a large,
con este ejemplo se quiere demostrar que los clientes puedes elaborar sus
propios meta humanos y que hay como modificar el cuerpo de acuerdo a las

caracteristicas fisicas de cada persona, sea masculino o femenino
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Figura 30

Eleccion de colores

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

Como octavo paso tenemos en la parte izquierda de la aplicaciéon la opcion
de la gama de colores de las prendas tanto de la parte superior como de la

parte inferior. Es impresionante la exactitud de la geometria de los colores.
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Figura 31

Eleccion de las prendas de acuerdo a su necesidad

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

En el noveno paso podemos elegir el tipo de prenda de acuerdo a la
necesidad, en este ejemplo el meta humano esta luciendo una licra donde se
puede visualizar el largo de manda de la pierna y la horma de la cadera y
cintura, vemos que también tiene un ajuste perfecto en la entrepierna, para
poder visualizar a profundidad se puede acercar y ver la calidad del tejido de

las prendas.
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Figura 32

Eleccion de las prendas de acuerdo a su necesidad

Nota: Tomado de METAHUMAN por Epic Games, 2022.

En el décimo paso se cre6 a un meta humano de sexo masculino donde se
puede visualizar la perfeccion de la geometria de la piel del meta humano,
siendo tan perfecta al de un ser humano, se puede observar como luce la

prenda interior, el tallaje se ajusta perfecto a su cuerpo.
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Conclusion de la propuesta

e Las herramientas digitales son el canal de comunicacién mas rapido
para poderse comunicar con las personas, mediante estos nuevos
canales de comunicacion permiten promocionar nuestros productos y
servicios ya sean estos tangibles e intangibles, whatsapp business
tiene la facilidad de crear catalogos y la opcién de compartir dando la

facilidad de responder al cliente mediante el proceso de compra.

e La red social Facebook ofrece una pagina exclusiva donde se puede
cargar informacién de las empresas ya sean grandes o pequefas,
esta pagina llamada fanpage fue creada con el fin de interactuar
sobre los productos o servicios que ofrecen, permite compartir
informacion de la pagina con mas usuarios volviéndose en muchos de

los casos viral, esta red social es la mas usada en Ecuador.

e Instagram es una red social donde ofrece un espacio para compartir
fotos y videos, los usuarios de esta red social interactian por
contenido de fotos, la comunicacion por esta red social es mas
formal donde las empresas ofertan sus servicios con diferentes
estrategias de ventas siendo este medio el mas interactuado entre los
consumidores para recibir informacién sobre algin producto o

servicio.

e Influencers Son personas que gozan de prestigio en una tematica
particular, captando la atencién de las personas convirtiéndose en un
personaje de alto valor, es por ello que las empresas hoy en dia
utilizan a este tipo de comunicadores con el fin de captar mas

clientes.

e Tiktok. Mediante esta red social que especificamente esta creada
para interactuar de manera constante mediante videos y tematicas
donde motivan a las personas a subir contenido de acuerdo a un tema
especifico, mediante esta red social se puede encontrar diferente

informacion que ayuda a los usuarios a tener una experiencia
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diferente llena de humor y bailes usando el lenguaje corporal para

captar la atencion de los usuarios.

La estrategia de utilizar meta humanos, es un factor novedos, donde
se prentende interactuar de manera divertida creando nuestros
propios meta humanos y tener la opcion de pobarse las prendas de
manera virtual, esto les dara una idea de como lo luciran de maera
fisica, cabe indicar que la ropa interior por cuestiones de higiene no
se pueden probar en ninguna tienda fisica, esta aplicacion prentende
que los clientes puedan verse puestos las prendas de la menra mas

real, incluso se puede visualizar la calidad del tejido de las prendas.

De acuerdo a los expertos en meta humanos, indican que, ya se esta
trabajnado con diferentes marcas tal es el caso de nike quien va a
recrear a Kobe Bryant para la grabacién de los nuevos comerciales de
la marca, también mencionan los grandes avances que se viene a
futuro como es el caso de los meta humanos en idiomas el cual
hablara en espariol, pero al mismo tiempo podra hablar en francés

con las mismas caracteristicas de la voz.

Esta aplicacién tambien sera de gran utilidad para los fabricantes ya
que podran cargar sus disefios y colecciones directamente a la
aplicacién y a si podran optimizar recursos financieros en el costes
de las impresiones de los catalogos fisicos y en el traslado a las
tiendas fisicas, en la actualidad una coleccién demora 6 meses para
llegar al mercado meta, con esta estrategia sera mas rapido y de

maenra interactiva.

Una de las ventjas que tiene el meta humano es que se puede realizar
movimientos corporales y faciales a diferencia permitiendo a los
consumidores tener una experiencia unica a diferencia de los
maniquies en las atiendas fisicas, los cleintes van a tener varias
alternativas cuando ingresen a la aplicaion de la tienda online, ya que
podran interactuar de diferente menera incluso en una opcion permite
elegir el fondo del lugar donde quiere estar, incluso si esta expuesto a

la luz solar se puede visualizar la sombra del meta humano.

74



4.3 Recomendaciones

Los resultados de este estudio aportan con informacion sobre el
comportamiento de compra y el uso de medios digitales en la ciudad de
Cuenca, como resultado se decidieron plantear las siguientes

recomendaciones:

Crear politicas sobre la venta y la entrega de los productos que se

vendan a través de medios digitales.

e Elaborar un manual de procesos que permita tener una logistica y que

los productos lleguen en buenas condiciones al consumidor final.

e Los productos que se exhiben en la tienda online sean los mismos
gue al momento de realizar la entrega, debido a que es importante

tener un buen disefio de la pagina web.

e En las ventas online se debe tener la opcién de poder comunicarse

con el vendedor para despejar cualquier inconveniente.

e Crear campafias de ofertas y descuentos que sean efectivas, sin

generar publicidad engafiosa.

e Enfocar la promocion del marketing mix con los resultados de la

investigacion.
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4.4 Futuras lineas de investigacion

De acuerdo al estudio realizado se pudo evidenciar varios hallazgos que

pueden ser profundizados en futuras investigaciones. Es posible tomar como

referencia los resultados obtenidos en esta investigacion para el analisis de

factores que inciden en el comportamiento de compra de lenceria femenina y

el uso de los medios digitales. Entre las futuras lineas, se detallan a

continuacion:

Analizar los factores que influyen a la hora de comprar en otras edades

no consideradas en el presente estudio.

Analizar los factores que influyen a la hora de comprar de manera online
en lenceria femenina en base a la forma de pago y forma de recepcion

del producto.

Evaluar el nivel de satisfaccion de las compras online por medio de

trasferencias bancarias.
Estudio comparativo de plataformas online nacionales e internacionales.

Estudio analitico sobre los factores que influyen en el cliente ecuatoriano

referente a las tiendas online y espacios fisicos.
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Apéndices

Apéndice 1

Entrevista a Expertos

La presente entrevista es de fines académicos, cuyas respuestas seran
utilizados en el proyecto de titulacion denominado “Andlisis de Factores que
inciden en el Comportamiento de Compra de Lenceria Femenina y su
Relacion con el Uso de Medios Digitales en la Ciudad de Cuenca”, cuyo
objetivo es Analizar el comportamiento de compra de lenceria femenina y su
relacion con el uso de los medios digitales en la ciudad de Cuenca. La
entrevista cuenta con preguntas abiertas, la misma que trata sobre el
comportamiento de compra de lenceria femenina y su relacién con el uso de
medios digitales en la ciudad de Cuenca.

Datos Personales

Nombres y Apellidos:

Edad:

Institucion o empresa a la que representa:

Cuestionario

1. ¢Cudl es el comportamiento de las ventas de lenceria en los dos ultimos

anos?

2. ¢Cree usted que los medios digitales son importantes para aumentar sus

ventas?
3. ¢Considera que las redes sociales facilitan la venta de lenceria?
4. ¢Qué estilo de prendas son las mas vendidas en estos dos ultimos afios?
5. ¢Cual es el beneficio de las ventas online para las consumidoras?
6. ¢Qué ventajas lograria al realizar las ventas online?

7. ¢Qué beneficio tendria su marca si contara con una tienda online?
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Apéndice 2

Encuesta sobre Comportamiento de Compra de Lenceria Femeninay

su Relacion con el Uso de Medios Digitales en la Ciudad de Cuenca
La presente encuesta es de fines académicos, cuyas respuestas seran
utilizadas en el proyecto de titulacion denominado “Analisis de Factores que
inciden en el Comportamiento de Compra de Lenceria Femenina y su
Relacion con el Uso de Medios Digitales en la Ciudad de Cuenca”, cuyo
objetivo es analizar el comportamiento de compra de lenceria femenina y su
relacion con el uso de los medios digitales en la ciudad de Cuenca. La
encuesta cuenta con preguntas de opcion multiple, la misma que trata sobre
el comportamiento de compra de lenceria femenina y su relacion con el uso
de medios digitales en la ciudad de Cuenca.

Caracteristicas Demograficas:

Sexo:

Femenino

Masculino

Edad:

15-25

26-35

36-45

mas de 45

Actividad econOmica:
Estudiante
Dependiente
Independiente

Otros

1. ¢Cual es su lugar de preferencia para la compra lenceria?
Boutique

Centros comerciales

Tiendas online
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Otros

2. ¢Cudl es lafrecuencia con la que compra lenceria?
Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

3. ¢Cuél es la calidad de lenceria que utiliza?
Encaje

Nailon

Algodon

Microfibra

Sin costuras

Licra

Satin

4. ¢Por qué medio usted se informa sobre las nuevas tendencias de
lenceria?

Revistas

Redes sociales

Desfiles de moda

5. ¢Usted compraria lenceria a través de medios digitales?
WhatsApp

Facebook

Instagram

Tiendas online

6. ¢Compraria lenceria en unatienda online?

Si

No

Tal vez

7. ¢Beneficios de comprar en unatienda online?

Puede comprar cuando usted lo desee
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Esta abierta las 24 horas

Puede tomarse el tiempo que guste

Tiene opciones de consultar colores y modelos
Privacidad al elegir los modelos que mas le guste

8. ¢Qué tan satisfecho estaria con la disponibilidad de los productos
en unatienda online?

Insatisfecho
Satisfecho
Neutro
9. ¢Cuando tiene que comprar lenceria para novia en donde consulta?
Revistas
Facebook
Instagram
Google
10.¢,Cambiaria sus habitos de compra?
Si
No
Tal vez
11.¢Le parece seguro comprar en unatienda online?
Si
No
12..,Qué tan facil le parece comprar en unatienda online?
Facil
Medio facil
Dificil
¢, Qué opina sobre las tiendas online?
Excelente
Muy bueno
Bueno

Regular
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¢, COmo desearia pagar si comprara en una tienda online?
Tarjeta
Transacciones bancarias

Aplicaciones
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