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Resumen

El objetivo de la investigacion fue comprender y analizar los habitos de consumo digital
actuales y la transformacion digital en el sector de servicios de la ciudad de Quito. La
metodologia aplicada se basdé en una investigacion descriptiva, exploratoria y no
experimental, el tipo de estudio fue mixto, como técnica de recoleccion de datos se utilizé la
encuesta la cual tuvo un cuestionario con preguntas cerradas. La poblacion a quienes fue
aplicada la encuesta fueron 384 personas. Los resultados de la investigacion lo componen
los habitos de consumo, informacion sociodemografica, factores internos, externos,
psicoldgicos, socioecondmicos, de marketing y de lealtad a la marca. Se concluye que existe
un impacto significativo en los habitos de consumo en la poblacién y se considera que la
tecnologia ofrece beneficios tanto para las empresas como para los consumidores, ademas
concurre una efectividad de las estrategias digitales en la construccion de relaciones soélidas
entre las marcas y los consumidores. Finalmente, se disefié un plan de accién que aborda la

promocion de la transformacion digital en el sector servicios en la ciudad de Quito.

Palabras clave: nuevas tecnologias, transformacion digital, consumidor digital



Abstract

The objective of the research was to understand and analyze current digital
consumption habits and digital transformation in the service sector of the city of Quito. The
applied methodology was based on a descriptive, exploratory and non-experimental research,
the type of study was mixed, the survey was used as a data collection technique, which had
a questionnaire with closed questions. The population to whom the survey was applied was
384 people. The research results consist of consumer habits, sociodemographic information,
internal, external, psychological, socioeconomic, marketing and brand loyalty factors. It is
concluded that there is a significant impact on consumer habits in the population and it is
considered that technology offers benefits for both companies and consumers, in addition
there is effectiveness of digital strategies in building solid relationships between brands and
the consumers. Finally, an action plan was designed that addresses the promotion of digital

transformation in the services sector in the city of Quito.

Keywords: new technologies, digital transformation, digital consumer



Introduccion

Para Gallardo et al. (2022), los habitos de consumo son los comportamientos y
actitudes que los consumidores adoptan al decidir adquirir bienes y servicios, lo que implica
una evaluacion previa de los productos para satisfacer necesidades y preferencias
individuales. En la actualidad, segin Robayo et al. (2021), el comercio electrénico y la
transformacion digital ha emergido como una herramienta fundamental para fortalecer la
resiliencia econémica, especialmente en el escenario actual marcado por la pandemia del
Covid-19.

La transformacién digital en el ambito de los servicios plantea problematicas que
requieren una atencion integral, incluyendo la adaptacion a las tecnologias digitales, la brecha
digital que puede marginar a ciertos grupos de la sociedad, la salvaguardia de la intimidad y
seguridad de la informacién, asi como la evolucién en los habitos de consumo de los clientes
(Fierro & Medina, 2019). Por consiguiente, se hace evidente la necesidad de desarrollar
estrategias que faciliten la retencién y atraccion de nuevos clientes, garantizando la
sostenibilidad en un entorno altamente competitivo.

En este sentido, el objetivo de esta investigacion es comprender y examinar los
habitos de consumo digital actuales y la transformacién digital en el ambito de los servicios
en la ciudad de Quito. Para dar cumplimiento a este objetivo se ha realizado una busqueda
de informacion secundaria en base de datos confiables referente al tema, ademas se conto
con informacién primaria recabada por medio de encuestas a la poblacion de estudio. De esta
manera se obtuvo una visién clara de la percepcién de la poblacién en relacion con el objetivo
de estudio.

Para llevar a cabo el estudio se presenta cuatro capitulos, el primer capitulo
corresponde al marco tedrico de la investigacion, donde se determinan conceptos claves que
dieron las luces para el andlisis adecuado del objeto de estudio. El capitulo dos corresponde
a la metodologia de la investigacion, aqui se describe el disefio y tipo del estudio, los métodos

y técnicas aplicados para la recoleccion, sintesis y andlisis de datos.



En el capitulo tres se detallan los resultados del estudio, posteriormente a haber
aplicado las encuestas, fueron tabuladas y en este capitulo se realiza un andlisis de los datos
en cuanto a los habitos de consumo, informacion sociodemografica de la poblacion, y
diferentes factores que intervienen en el estudio como internos, externos, psicolégicos,
socioecondémicos, de marketing y de lealtad a la marca.

El capitulo cuatro estd compuesto por el plan de accion propuesto para la presente
investigacion, donde se detallan diversas actividades para mejorar los habitos de consumo
en el sector de servicios de la ciudad de Quito. Seguidamente, se presenta las conclusiones
y recomendaciones del estudio.

Los hallazgos del estudio aportan informacién util para porque proporciona datos y
analisis que permiten una toma de decisiones mas informada y fundamentada, las cuales
puede ser utilizada por las diferentes empresas del sector servicios, comprendiendo de esta
manera las tendencias y preferencias de los consumidores digitales especificamente de la
ciudad de Quito. Ademas, la investigacion permite la generacion de nuevo conocimiento en

diversos campos, lo que contribuye al avance cientifico, tecnoldgico, social y cultural.



Capitulo uno
Marco tedrico
1.1. Habitos de consumo
1.1.1. ¢Qué son los habitos de consumo?

Los habitos de consumo se refieren a los comportamientos y actitudes que adoptan
los consumidores al decidir adquirir bienes y servicios, estos habitos implican una evaluacion
y analisis previos de los productos en términos de su capacidad para satisfacer necesidades
y preferencias individuales (Gallardo et al., 2022); es decir, los habitos de consumo y
dinamicas de compra, es multidisciplinario y abarca diversas areas, se centra en como las
personas eligen, obtienen, utilizan y desechan servicios o productos para saciar sus
necesidades y deseos (Abirrached et al., 2021).

Este enfoque no se limita al momento de realizar la compra, sino que considera
también los momentos previo y posterior para comprender el proceso completo de consumo
(Abirrached et al., 2021); por tanto, entender los habitos de consumo es crucial para las
empresas, la estandarizacion del proceso de compra es inviable debido a cambios
econdmicos, ecoldgicos y tecnolégicos; la evolucidon hacia patrones modernos de compra
esta influenciada por la era digital del marketing, el internet ha simplificado el comercio por
medio del comercio electrénico y el e-business (Rodriguez, 2018).

1.1.2. Factores que influyen en los habitos de consumo

La conducta del consumidor implica las labores que los individuos realizan al indagar,
comprar, emplear, evaluar y desechar servicios o productos con el fin de cubrir sus
necesidades. Inicialmente, muchas teorias se basaban en la idea de que los consumidores
actuaban de manera racional para maximizar sus beneficios, pero mas tarde se demostré que
también pueden comprar por impulso o influenciados por su entorno (Santos, 2020).

Antes de Internet, los medios tradicionales influian fuertemente en la percepcién de la
realidad y los habitos de consumo, la era digital ha cambiado el consumo audiovisual con la

proliferacion de pantallas y dispositivos, especialmente entre los jévenes (Gonzalez, 2018).



En los ultimos afios, se ha observado un marcado cambio en los patrones de consumo, con
una migracion hacia las redes sociales en lugar de los medios tradicionales, esto ha generado
una fragmentacién de las audiencias y ha creado un nuevo escenario donde los universitarios,
tienen necesidades no satisfechas por los medios tradicionales (Soengas-Pérez et al., 2019).

Para (Quirés, 2019) el consumidor actual, estd completamente inmerso en la era
digital, conectado constantemente a través de dispositivos electrénicos y redes sociales, 1o
que influye significativamente en sus habitos de compra, el acceso a la informacién en linea,
la comodidad y la rapidez son factores clave que moldean su comportamiento. Este
consumidor busca comparar precios y caracteristicas de productos de forma rapida y
eficiente, y valora la prontitud y la excelencia en el servicio de entrega, ademas, de ser
exigente en cuanto a la calidad del producto o servicio, y su lealtad a una marca depende de
la satisfaccion constante de sus necesidades.

En el contexto digital, los patrones de consumo han experimentado cambios durante
la pandemia del COVID-19, con un aumento del uso de aplicaciones de entrega y
preocupaciones por la seguridad, durante la cuarentena, se compraron principalmente
alimentos, moda, equipamiento del hogar y productos farmacéuticos. Los pedidos en linea
generaron desconfianza debido al temor al contagio, lo que llevé a muchos consumidores a
no comprar a marcas que no siguieran los protocolos de bioseguridad (Haensel et al., 2021).
1.1.3. Tipos de habitos de consumo

Antes de la pandemia, la frecuencia de compra era mensual, después del
confinamiento, este habito cambio y ahora se realiza semanalmente, en especial los
productos basicos, mientras que otros productos se adquieren quincenal. En términos de
compra, ha habido un cambio hacia una planificacién mas cuidadosa en lugar de las compras
impulsivas y no planificadas que solian ser comunes. Ademas, la ubicacion de las compras
ha cambiado significativamente, ya que ahora se realizan desde los domicilios, a diferencia

de la préactica anterior de comprar desde el lugar de trabajo (Vega et al., 2021).



Los habitos de compra esta vinculados con la confianza, la cual se fundamente en la
calidad del servicio postventa, la percepcion de seguridad y la eficacia de las plataformas
para facilitar la toma de decisiones de compra. La influencia de factores externos, como los
comentarios de otros consumidores, también desempefia un papel importante en las
decisiones de compra, la lealtad genuina surge de la satisfaccién y la actitud hacia la
experiencia (Linero & Botero, 2020).

1.1.4. Conductadel consumidor digital

El estudio de la conducta del consumidor abarca un proceso de toma de decisiones
donde los individuos eligen o rechazan productos y servicios para cubrir sus necesidades,
para entender este comportamiento, se consideran aspectos culturales, sociales, personales
y psicolégicos (Haensel et al., 2021).

En los dltimos afios, el impacto del internet ha sido significativo en el comportamiento
del consumidor, transformando la forma en que tanto empresas como individuos realizan
transacciones comerciales. Un nimero cada vez mayor de consumidores, influenciados por
los cambios culturales y sociales vinculadas a alteraciones en los habitos de vida, eligen
emplear las recientes tecnologias de la informacion para satisfacer diversas demandas de
consumo (Bonilla-Jurado et al., 2021).

Asi, el consumidor digital se caracteriza por utilizar tecnologias de la informacién para
realizar compras a través de plataformas web o aplicaciones en linea, en gran medida,
influenciado por factores como las comunidades en linea, la confiabilidad y el disefio de los
sitios web, el efecto de las redes sociales y su percepcion de las marcas, asi como su lealtad
hacia estas Ultimas, ademas, es comun que los propios consumidores en linea evalten los
productos que desean adquirir antes de realizar una compra (Linero & Botero, 2020).

Para (Ferrer, 2018) el consumidor 2.0, definido como el publico objetivo actual, se
caracteriza por aprovechar las herramientas web para mejorar su experiencia de compra,

demandando personalizacion y una respuesta constante, aunque tiende a ser poco fiel, su



participacidén activa en la generacion de contenido y su influencia en las redes sociales lo
convierten en un actor crucial en la promocién de marcas.

1.2. Transformacién digital

1.2.1. ¢Qué es latransformacion digital?

La transformacion digital surge de la interaccion de diversas innovaciones digitales,
las cuales dan origen a nuevos participantes, modelos estructurales, métodos de trabajo,
valores y perspectivas que alteran, desafian, sustituyen o complementan las normativas
existentes en organizaciones, ecosistemas, industrias o sectores, también se considera un
proceso evolutivo, es decir, continuo a lo largo del tiempo, mientras que otras resaltan su
naturaleza radical y disruptiva (Delgado, 2020).

Asimismo, es impulsada por innovaciones en tecnologias de la informacién, es un
proceso de cambio que involucra aspectos sociales y técnicos, que consideran una
megatendencia reciente que afecta a procesos, transacciones y relaciones humanas,
teniendo una creciente importancia en las dinamicas organizacionales, influenciada por
tecnologias disruptivas y las demandas individualizadas de los beneficiarios en un ambiente
altamente conectado (Trujillo et al., 2022).

La transformacion digital también involucra la modernizaciébn de una organizacion
mediante tecnologia digital para mejorar su eficiencia y satisfacer a empleados vy clientes,
esto se logra mediante la adopcién de herramientas tecnoldgicas avanzadas, como resultado,
las empresas pueden aumentar su eficiencia, la complacencia del cliente y rentabilidad,
obteniendo asi una ventaja competitiva en el mercado globalizado (Proafio et al., 2018). La
esencia de esta transformacion digital radica en la integracion de tecnologias digitales en
todas las areas de una empresa, con el fin de optimizar la eficiencia operativa y proporcionar
una experiencia de mayor valor para los clientes (Bernal & Raimundo, 2021).

1.2.2. Los beneficios de la transformacion digital
La era de la globalizacion econémica ha vuelto crucial la transformacion digital para

las compaiiias, ya que implica una reestructuracion completa hacia lo digital, incluyendo



aspectos organizativos, procesos y sistemas, al adoptar la transformacién, las empresas
mejoran su eficiencia, agilizar la toma de decisiones, ampliar su accesibilidad, acrecentar la
complacencia del cliente y conseguir un mayor retorno de la inversiébn. También, esta
transformacion facilita la comunicacion interna, optimiza el monitoreo de clientes y fortalece
el compromiso del cliente, lo que contribuye a aumentar las ganancias y la ventaja competitiva
en un ambiente institucional cada vez mas globalizado (Proafio et al., 2018)

De igual manera, Lasso (2020), destaca el papel fundamental de la transformacion
digital para las empresas, dado que impulsa la economia, reduce costos, agiliza procesos,
mejora la experiencia del cliente, disminuye riesgos y facilita la innovacién. Ademas,
promueve el marketing digital y el comercio electrénico, permitiendo a las empresas competir
en la era digital y adaptarse a la evolucion tecnolégica para sobrevivir y prosperar en el
mercado actual.

La mejora constante de la transformacion digital se puede evaluar en las
organizaciones mediante indicadores clave de desempefio (KPIs), modelos de madurez, u
otros sistemas de evaluacion que abarquen sus diversas dimensiones. Este enfoque busca
aumentar la eficiencia y el rendimiento organizacional, al tiempo que garantiza una
satisfacciobn mas amplia y personalizada para los consumidores (Delgado, 2020).

1.2.3. Los desafios de la transformacién digital

La transformacion digital es crucial para la supervivencia y competitividad empresarial
a nivel internacional y nacional. Las pymes, siendo parte importante del tejido productivo,
enfrentan desafios significativos en términos de desarrollo y crecimiento. A pesar de esto,
persisten debilidades en la comprensién y aprovechamiento de los recursos digitales, lo que
requiere analizar alternativas y disefar planes de transformacion adaptados al mercado local
(Barrios et al., 2021).

Los desafios de la transformacion digital son cruciales tanto para las PYMES como
para otras organizaciones, se han identificado seis retos gerenciales interrelacionados para

la Industria 4.0, que incluyen aspectos como andlisis estratégico, planificacion e
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implementacién, cooperacién y redes, modelos de negocio, talento humano y cambio y
liderazgo; estos retos requieren evaluacion, toma de decisiones estratégicas y desarrollo de
capacidades digitales (Del Do et al., 2023).

Los principales desafios de la transformacion digital comprenden la sincronizacion
entre tecnologia y estrategia empresarial, las relaciones humanas, los sistemas y
procedimientos, asi como las decisiones de inversion. Los impactos mas significativos se
centran en modelos de negocio, procesos organizacionales (como marketing y recursos
humanos), y cambios en las relaciones con clientes y aliados. Los efectos de la digitalizacion
se dividen en eficiencia interna, oportunidades externas y cambios disruptivos en los roles de
negocio (Delgado, 2020).
1.2.4. Las etapas de la transformacién digital

a. Evaluacion de la situacion actual

Durante la udltima década, se ha experimentado una transformacién tecnoldgica
significativa, acelerada por la pandemia del COVID-19, este cambio, observado por varias
plataformas de investigacion, ha llevado a un crecimiento del comercio electronico y ha
consolidado un nuevo mercado digital. Este proceso, ha redefinido la forma en que se
consumen medios digitales y se relacionan en linea, marcando una nueva normalidad que
incluye el comercio electronico, la teleeducacion y el teletrabajo (Lépez & Alcazar, 2021).

Durante la pandemia, las tecnologias digitales, especialmente en comunicacion,
informacion y aplicaciones moviles, se centraron en facilitar la interaccion y la
comercializacion con los consumidores, priorizando la entrega rapida de productos; esto
permiti6 a los productores agilizar las transacciones y ganar tiempo para la produccién o
entrega de bienes. Aunque estas tecnologias son efectivas, enfrentan desafios iniciales,
especialmente en cuanto a la capacitacion del personal y la resistencia al cambio en las
empresas (Guzman et al., 2022).

De igual manera, las estrategias de transformacion digital, mediante el uso de

tecnologias modernas, impactan positivamente en el proceso de aprendizaje y el desempefio
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docente al mejorar competencias y flujo de informacion, la revoluciéon tecnol6gica ofrece
herramientas para el aprendizaje presencial y virtual, fomentando metodologias activas, pero
se necesitan ambientes propicios y actividades eficientes, ademas de asesoramiento virtual
personalizado para los docentes, asi como contenido virtual para promover practicas de
aprendizaje més efectivas (Sanchez et al., 2021).

Segun investigaciones realizadas por la Universidad Espiritu Santo, el perfil del
consumidor en Ecuador se caracteriza por lo siguiente: las mujeres representan el 52% de
los compradores en linea, con una edad mayoritaria entre 26 y 35 afios (58%), pertenecientes
a un nivel socioeconémico medio (87%) y con formacién universitaria (50%) (Espinosa-Vélez
& Armijos-Buitron, 2022).

En cuanto a las preferencias de compra en linea, los servicios son los productos mas
adquiridos, con énfasis en boletos y alojamientos, asi como productos de entretenimiento y
electrénicos., siendo, el método de pago mas utilizado la tarjeta de crédito (61%), ademas de
preferir portales internacionales para realizar sus compras, como Amazon con un 84% de
preferencia (Espinosa-Vélez & Armijos-Buitron, 2022).

En Ecuador, segun datos del INEC, un porcentaje significativo de la poblacién tiene
acceso a Internet desde diversos dispositivos, como computadoras, teléfonos celulares,
tablets y televisores inteligentes. En el afio 2020, el uso de Internet se registré en un 70,7%
a nivel nacional, con un 77,1% en areas urbanas y un 56,9% en areas rurales, ademas, se
observa que el 92,1% de las personas a nivel nacional utilizan internet por lo menos una vez
al dia, mientras que el 6,7% lo hace por lo menos una vez a la semana, y el 1,0% lo usa por
lo menos una vez al mes o al afo (Indicadores de Tecnologia de La Informacion y
Comunicacién, 2021).

b. Definicién de objetivos y estrategias

La etapa de establecimiento de objetivos y estrategias en la transformacion digital es
crucial para impulsar el éxito empresarial, esta fase implica un cambio esencial en la

organizacion con el propésito de mejorar su rendimiento, considerando aspectos internos,



12

externos y globales. Para lo cual es necesario combinar tecnologias de la informacion,
comunicacion, conectividad y computacion, en esta fase, es fundamental establecer objetivos
claros y alcanzables que reflejen la visién y la misién de la empresa, asi como identificar las
estrategias adecuadas para alcanzarlos (Del Do et al., 2023).

La transformacion digital se define como un procedimiento destinado a potenciar una
entidad a través de cambios sustanciales en sus caracteristicas, esto implica que la empresa
debe contar con recursos digitales y estrategias de crecimiento, acompafados de
modificaciones en su estructura organizativa y los objetivos que aspira alcanzar. Sin embargo,
es importante destacar que el mero uso de nuevas tecnologias digitales, aunque sea un
requisito previo para la transformacion digital, no garantiza el éxito por si solo (Avila-Guerrero
et al., 2023).

c. Implementacion de tecnologias y procesos

El panorama empresarial esta experimentando una profunda transformacion debido a
factores tanto coyunturales como estructurales, como la globalizacién, el avance tecnoldgico
y, especialmente, la digitalizacion. Este enfoque va mas alla de simplemente adoptar nuevas
herramientas basadas en tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), si no que
implica una reestructuraciéon de las organizaciones para adaptarse al nuevo entorno
econdémico conocido como Economia 4.0 o Industria 4.0, definido por la incorporacion y
evolucion de diversas tecnologias interrelacionadas con internet (Torrecilla et al., 2019).

La integracion de tecnologias en los procesos de produccién y en la atencion al cliente
ha sido fundamental para mejorar la eficiencia y el crecimiento organizacional. Esto se ha
intensificado con la llegada de la cuarta revolucion industrial, que se define por sistemas
ciberfisicos y la Industria 4.0, incorporando avances como la fabricaciéon aditiva, sensores
inteligentes, analisis de Big Data y la inteligencia artificial estan remodelando la forma en que
las organizaciones operan y ofrecen servicios (Avila-Guerrero et al., 2023).

En términos generales, las tecnologias digitales avanzadas ofrecen la capacidad de

integrar el disefio, la fabricacion y la comercializacion de productos de manera mas eficiente,
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reduciendo los tiempos de produccion y permitiendo una atencion mas personalizada al
cliente. Esto conlleva ahorros en tiempo e insumos, mejora en la toma de decisiones y la
capacidad de prever problemas, ademas, estas tecnologias impulsan la innovacién en los
modelos de negocio y reconfiguran las cadenas de valor, presentando tanto oportunidades
como desafios para las empresas establecidas (Dini et al., 2021).

d. Monitoreo y mejora continua

El estudio de la transformacion digital en Ecuador se basa en datos recopilados del
Médulo TIC de la Encuesta Estructural Empresarial 2018 del INEC, que entrevisté a 4.088
empresas de diversos sectores Se destaca el uso de Internet, especialmente a través de
conexiones de banda ancha fija, y la adopcién de Cloud Computing en empresas medianas.
Sin embargo, tecnologias como CRM (Gestion de Relacion con los Clientes), ERP
(Planificacion de Recursos Empresariales) y servidores muestran una baja tasa de adopcion
en comparacion con las empresas de gran envergadura (Dini et al., 2021).

El proceso de transformacion digital enfrenta diversos desafios, en empresas
pequefias, definir los servicios para adaptar al CRM y el mapeo de las acciones son procesos
complejos, sin embargo, tras formalizar el instrumento, surge el reto de integrar cada paso en
la herramienta del CRM, tras esta ejecucién se mejora la interaccion con los clientes, asi se
refleja una vision positiva en términos de innovacion, rapidez y seguridad (Villacis, 2023).

La evolucion tecnolégica ha transformado el panorama competitivo, ofreciendo
oportunidades de progreso en areas empresariales y educativas, la adopcion de tendencias
como la, inteligencia artificial y Big Data impulsa el desarrollo industrial en Ecuador. Sin
embargo, la transformacion digital enfrenta desafios culturales y requiere una actualizacion
del capital humano (Jaramillo-Mediavilla & Mediavilla-Sarmiento, 2021).

1.2.5. Las tecnologias clave en la transformacion digital
- Big data: Tecnologia para procesar grandes volimenes de datos rapidamente, lo que

facilita la toma de decisiones (Avila-Guerrero et al., 2023).
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Blockchain o cadena de bloques: Nace con el bitcoin, esta tecnologia consiste en una
base de datos distribuida y segura que permite transacciones sin intermediarios
(Torrecilla et al., 2019).

Cloud computing o computacion en la nube: Este sistema implica el almacenamiento
y procesamiento de datos en servidores remotos, los cuales son accesibles a través
desde cualquier ubicacion (Dini et al., 2021).

Fabricacién aditiva o fabricacién por adicion: Creacion de objetos capa por capa a
partir de materiales como polimeros o metales, reduciendo costes y optimizando la
produccion (Torrecilla et al., 2019).

Impresién 3D: Tecnologia que permite la fabricacion de piezas a partir de disefios
digitales, impulsando la personalizacién y la innovacién en procesos productivos
(Torrecilla et al., 2019).

Inteligencia artificial (1A): Esta tecnologia capacita a las maquinas para tomar
decisiones, aprender de experiencias anteriores, procesar informacién y resolver
problemas complejos; revolucionara diversos ambitos, potenciando la automatizacién
y la eficiencia en las operaciones (Torrecilla et al., 2019).

Internet of things (IoT) o internet de las cosas:Los dispositivos pueden recoger
informacioén a través de sensores y enviarla a otros dispositivos para su analisis y toma
de decisiones, lo cual facilita la interaccién entre objetos y la automatizacion de
procesos (Avila-Guerrero et al., 2023).

Realidad aumentada: Permite superponer elementos virtuales sobre la imagen de la
realidad, facilitando la visualizacion y evaluacion de cambios en entornos reales (Dini
et al., 2021).

Realidad virtual: Crea entornos virtuales interactivos que permiten al usuario vivir
experiencias inmersivas y adquirir conocimientos y habilidades de forma simulada,
también ofrece soluciones a problemas complejos de manera econdmica y

personalizada (Dini et al., 2021).
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Ciberseguridad: Tecnologia disefiada para proteger los sistemas informaticos de
posibles ataques y fraudes, garantizando la seguridad de la informacién y las
transacciones (Avila-Guerrero et al., 2023).

5G: Tecnologia de comunicacion inalambrica rapida y eficiente, impulsando otras
tecnologias como IoT, IA 'y telemedicina (Torrecilla et al., 2019).

Robots y robots colaborativos: Se refiere a la automatizacién de procesos mediante
robots, incluyendo una categoria llamada "cobots" que interactian con humanos en
tareas colaborativas. Ofrecen eficiencia, productividad y calidad, ademéas de

seguridad en entornos compartidos con personas (Torrecilla et al., 2019).
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Capitulo dos
Metodologia de la investigacion

2.1 Disefio de lainvestigacién
2.1.1 Descriptiva

Se empled la investigacion es descriptiva ya que, recopila informacién acerca de las
caracteristicas, procesos, aspectos o propiedades del sujeto u objeto de estudio (Hernandez
Sampieri, 2014). En este contexto, se aplico dicha metodologia para comprender la dindmica
de los habitos de consumo y la transformacién digital en el sector servicios de la ciudad de
Quito durante el afio 2023. Este enfoque no solo recopila datos, sino que también busca
comprender las practicas, pensamientos y acciones de las personas, estableciendo
relaciones entre elementos y reflexionando sobre su significado. Los investigadores recopilan,
sintetizan y analizan la informacion de manera rigurosa en base a estas reflexiones.
2.1.2 Exploratoria

Se empleé el tipo de investigacion exploratoria, dado que este tipo de metodologia se
aplica cuando se busca examinar un tema considerado novedoso, segun lo indica Hernandez
Sampieri (Hernandez Sampieri, 2014). En el caso del presente estudio esta eleccién se
justifica por la necesidad de comprender a fondo el problema antes de llevar a cabo un estudio
mas detallado y conclusivo. La investigacion exploratoria permitié explorar las diferentes
dimensiones del tema. De esta manera, se establecié una base soélida para la investigacion
ulterior y se maximizo la comprension del fenémeno estudiado.
2.1.3 No experimental

La investigacion es no experimental, pues este tipo de estudios se efectian sin la
premeditada manipulaciéon de variables y en los que Unicamente se observa el objeto de
estudio o los fenbmenos en su entorno natural para posteriormente analizarlos (Hernandez
et al., 2014). Esta eleccién se justifica porque en este tipo de investigacion, las variables ya

han tenido lugar y no pueden ser alteradas por el investigador. Por lo tanto, no se interviene



17

ni altera el curso natural de los acontecimientos. Se analizan las relaciones entre las variables
y como se desarrollaron en su ambiente natural sin interferencia externa.
2.2 Métodos de investigacién
2.2.1 Deductivo

En este estudio se aplicé el método deductivo, partiendo desde lo general hacia lo
especifico. Se utilizé el marco tebrico para desglosar los temas pertinentes al estudio, y luego
se aplicaron los instrumentos de investigacion para afinar los andlisis y resultados en relacion
al tema de investigacion.
2.2.2 Inductivo

Se empleé el método inductivo al recopilar datos especificos a través de encuestas
dirigidas a la poblacion. Se comenz6 con observaciones concretas, buscando construir teoria
a partir de estos datos y examinando las preferencias y comportamientos de la sociedad. El
objetivo fue derivar conclusiones generales sobre como la transformacion digital esta
afectando los habitos de consumo en el sector servicios de la ciudad de Quito durante el afio
2023.
2.2.3 Analitico sintético

Se utilizé el método analitico-sintético en esta investigacion para abordar la relacion
entre los habitos de consumo y la transformacién digital en el sector servicios de Quito en
2023. Se realiz6 un andlisis detallado de la situaciéon actual, identificando fortalezas y
debilidades. Posteriormente, se desarroll6 el plan de accion de la presen tesis para mejorar
la adaptacion de los servicios al entorno digital. Esto permiti6 un enfoque sistematico para
comprender y mejorar la dindmica de consumo en la ciudad, integrando los avances
tecnoldgicos y las necesidades del mercado.
2.3 Tipo de estudio
2.3.1 Mixto

Se ha utilizado un tipo de estudio mixto es decir cualitativo y cuantitativo, que combina

elementos cualitativos y cuantitativos. El enfoque cualitativo se centra en la recoleccién y



18

analisis de datos para afinar las preguntas de investigacion y descubrir nuevas interrogantes
durante el proceso de interpretacion. Por otro lado, el enfoque cuantitativo se fundamente en
la recoleccién de datos numéricos y su analisis estadistico para identificar patrones de
comportamiento y poner a prueba teorias (Hernandez Sampieri, 2014).

A través de este tipo de investigacion, se ha recopilado informacion relevante sobre
los habitos de consumo y la transformacion digital en el sector servicios de la ciudad de Quito.
Esto se ha logrado mediante una revision bibliografica exhaustiva, la observacion directa de
la realidad, y la recoleccién, tabulacion y andlisis de datos relacionados con la dinAmica de
consumo Y la adaptacion tecnoldgica en la ciudad.

2.4 Técnicas de recoleccién de datos
2.4.1 Encuesta

La encuesta se utiliza para obtener informacion de individuos sobre una variedad de
aspectos, incluyendo caracteristicas, creencias, opiniones, conocimientos, expectativas o
comportamientos. Ademas, el cuestionario o formulario de encuesta se destaca como una de
las estrategias mas comunmente utilizadas en investigacion, ya que permite la obtencion
directa de informacién genuina de las personas que son objeto de analisis (Villavicencio,
2018). Para la presente investigacion la encuesta contd con un cuestionario con preguntas
cerradas.

2.5 Fuentes de informacién

La investigacion se baso en fuentes de informacion tanto primarias como secundarias.
Los datos primarios se obtuvieron mediante una encuesta aplicada a la poblacion de estudio,
lo que permiti6 un contacto directo con la realidad investigada. Por otro lado, los datos
secundarios provinieron de fuentes bibliograficas, las cuales proporcionaron un respaldo
tedrico al estudio. De esta manera, la informacién recopilada abarcé diferentes origenes,
enriqueciendo el andlisis de los habitos de consumo y la transformacion digital en el sector

servicios de la ciudad de Quito durante el afio 2023.



2.6 Poblacion

La pobl
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y muestra

acion se define como el conjunto de todos los casos que cumplen con ciertas

especificaciones determinadas. Es esencial que las poblaciones se identifiquen claramente

por sus caracteristicas de ubicacién, contenido y periodo de tiempo (Hernandez Sampieri,

2014). En cuanto a la muestra, se tomé en consideracion los siguientes parametros para su

determinacion:

Personas de la poblacién econémicamente activa (PEA) del Ecuador

Edades desde los 15 afios en adelante (Baby boomers, generacion X,
generacion Y, generacion Z).

Usuarios del sector servicios (ramas de actividad: Comercio- Alojamiento y
servicios de comida-Transporte- Correo y telecomunicaciones-Actividades de
servicios financieros — Actividades profesionales, técnicas y administrativas -
Ensefianza, servicios sociales y de salud- Administracion publica, defensa y
seguridad social, Servicios domésticos, Otros servicios.)

Usuarios de la transformacién digital (e-commerce, redes sociales,

aplicaciones moviles, compras on-line, pagos digitales, etc.).

La utilizacion de la Ecuacion 1 del muestreo probabilistico para poblaciones finitas

conocidas ref

leja un compromiso con la precision metodologica. Esto garantiza la

representatividad y validez de la muestra seleccionada, fortaleciendo asi la fiabilidad de los

resultados del

Donde:

estudio (Villavicencio, 2018).
Ecuacion 1.

Muestreo

_ p(1 - p)z*N
n= p(1—p)z2 + e2(N —1)

p: Proporcion de individuos con un comportamiento diferente a lo esperado (0,5)

z: Nivel de confianza que indica que los resultados del estudio sean ciertos (1,96)

e: Error muestral deseado (0,0546)
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N: Poblacion total (13.600)
n: Muestra

B 0.5(1—0.5)(1.96)%13.600
©0.5(1—0.5)(1.96)% + (0.05)2(13600 — 1)

n

13056

n =395 -~ o84

2.7 Procesamiento de datos
Para el procesamiento y andlisis de datos, se han implementado las siguientes
herramientas: Google Forms se utiliz para la aplicacion del instrumento de estudio, mientras

gue Excel se emple6 para el procesamiento de los datos recopilados.
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Capitulo tres
Analisis y discusién de resultados

3.1 Analisis sobre los habitos de consumo y transformacién digital en el sector
servicios de la ciudad de Quito en el afio 2023
3.1.1 Habitos de consumo e informacion sociodemografica

Se realizaron 384 encuestas en la ciudad de Quito provincia Pichincha, a continuacion,
la Figura 1 se presenta los resultados en relacion a la distribucion por sexo, donde 215
personas corresponden al sexo masculino, representando el 55.84%, y 170 corresponden a
femenino, representando el 44.16% del total.

Figural

Distribucién por sexo

170 (44,16%)

Sexo
® Masculino

®Femenino

215 (55,84%)

Nota: Se visualiza la distribucion de encuestados por sexo, destacando

el numero de hombres y mujeres encuestados
La Figura 2 expone los resultados de la encuesta aplicada donde se representa que
la mitad de los encuestados (50%) tienen entre 15 y 25 afios de edad. Otro segmento
importante corresponde a las personas de 26 a 35 afios, que representan el 33,07%. Por otra
parte, el 12,76% de los encuestados tiene entre 36 y 45 afios; el 3,13% tiene entre 46 y 50
afos; solo el 0,78% esta en el rango de 56 a 60 afos; y Unicamente el 0,26% tienen mas de

60 afios de edad.
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Figura 2

Rangos de edad

12 (3.13%)

49 (12,76%)

Edad

®De 15 a 25 afios
®De 26 a 35 afios
®De 36 a 45 afios
®De 46 a 50 afios
®De 56 a 60 afios

®De 60 afios en adelante

192 (50%)

127 (33,07%)
Nota: Se visualiza la distribucion por rangos de edad de la poblacion

encuestada para el estudio

La clasificacion de la poblacion segun los diferentes rangos generacionales se

presenta en la Figura 3. Los resultados indican que, la mayoria (55,04%) corresponde a la

Generacion Z, nacidos desde mediados de los afios 90 hasta principios de los afios 2010. Le

sigue la Generacion Y o Millenials con un 39,28%, que abarca a los nacidos entre inicios de

los afios 80 y mediados de los 90. El 5,43%, corresponde a la Generacion X, que engloba a

los nacidos entre mediados de los 60 e inicios de los 80. La generacion de los Baby Boomers,

nacidos entre mediados de los afios 40 y mediados de los 60, representa menos del 1%.

Figura 3

Distribucién generacional de la poblacion

152 (39,28%)

21 (5,43%)

Seleccione el rango de la fecha de su n...

@ Generacion Z (a partir de 1995)

@ Generacion Y 6 Millenials (1979-1996)
213 (55,04%) @ Generacion X (1965-1978)

@ Baby Boomers (1946-1964)

Nota: Se visualiza la distribucion generacional de la poblacion segun su afio de nacimiento
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Aunque el estudio fue realizado en la ciudad de Quito, provincia Pichincha, la
poblacién también reside fuera de la provincia antes mencionada, asi la Figura 4 se menciona
gue, un 87,34%, reside en la provincia de Pichincha, el 7,24% es residente de la provincia
Francisco de Orellana, seguido se encuentra la provincia de Sucumbios con el 0,78% de los
residentes y las provincias como Azuay, Santo Domingo de los Tsé&chilas, Cotopaxi, Los Rios
y Tungurahua poseen menos del 1%.

Figura 4

Provincia de residencia de la poblacién

3 Provincia de residencia
@Pinchincha
®Francisco De Orellana
@ Sucumbios
® Azuay
@ 5anto Domingo
@ Cotopaxi

Los Rios

@ Tungurahua

Nota: Se visualiza el lugar de residencia actual de la poblacion

La Figura 5 indica que, el 37,73% de la poblacion posee una formacién técnica o
tecnolégica, los individuos con estudios universitarios de pregrado corresponde al 33,85%, el
nivel de formacion de bachiller representa el 22,22%, Unicamente el 5,68% indicO tener

estudios de postgrado y menos del 1% poseen educacion general basica completa.
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Figurab

Nivel de formacién académica de la poblacion

Nivel de formacion académica
146 (37,73%) @ Técnico-Tecnol6gico

@ Estudios universitarios- Pregrado

@ Bachillerato

@ Estudios universitarios-Posgrado

@ Educacion general basica

Nota: Se visualiza el nivel de formacion académica de la poblacion
En cuanto a la ocupacion de la poblacién, se presenta en la Figura 6 que, el 41,09%
actualmente estudia y trabaja, seguido se encuentra la poblacion que Unicamente trabaja con
el 31,78%, el 22,74% de la poblacion indic6 que se dedica a estudiar, mientras que, la opcion
"Otros" fue seleccionada por el 4,39%, pero no se precisé a qué condicion hace referencia.

Figura 6

Situacion ocupacional actual de la poblacion

17 (439%)

88 (72 74%)
88 (22,74%) Situacién laboral actual
139 (41,09%] @Estudio y trabajo
®Tizbajo
@Estudio
@ Ctros
123 (31,7

Nota: Se visualiza la situacién ocupacional que presenta la poblacion de estudio
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En la Figura 7 se exhibe los porcentajes de utilizacion de aplicaciones digitales en
diferentes servicios por parte de la poblacion. Se observé que la opcion otras actividades de
servicios es el servicio que mas personas indican usar con el 93%. Con el 90% se encuentra
el servicio de ensefianza, el 84% de la poblacién indicé emplear aplicaciones moviles para
actividades de servicios administrativos y de apoyo. Las aplicaciones para actividades de
alojamiento y de servicio de comidas posee un 77%, artes, entretenimiento y recreacion
corresponde a 76%, informacion y comunicacion es el 68% y actividades profesionales,
cientificas y técnicas con el 55%.

Figura 7

Uso de aplicaciones méviles por categoria de servicio

Otras actividades de servicios

Actividades de alojamiento y de serv.,

nfarmacién y Comunicacian

niento y de serv..

10y de sens.

Actividades de alojamiento y de serv.,
Actividades profesionales, cientificas... _

0 2 - ] 8 10 12 14

Nota: Se visualiza informacion acerca del uso de aplicaciones mdéviles en los distintos servicios

La Figura 8 presenta el impacto que percibe la poblacion en cuanto a la
transformacion digital en los habitos de consumo, fue aplicada una escala del 1 al 5, siendo
5 es el valor més alto, si la transformacion digital ha cambiado sus habitos de consumo. Los
resultados reflejan que la mayoria de la poblacion opté por la puntuacion méas alta
correspondiendo al 67,18%, el 17,57% representa un puntaje de 4 a este impacto de la

transformacioén digital en sus patrones de consumo. Con una calificacion intermedia de 3,
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indicando un impacto moderado, se manifesto el 9,04% de los participantes, mientras que las
puntuaciones méas bajas de 1 o 2 corresponden al 3,1% y 1% respectivamente.

Figura 8

Impacto percibido de la transformacion digital en los habitos de consumo

12 (31%)

35(9,04%)

La transformacién digital ha cambiado s.
L
L I

260 (67,18%) [}

Nota: Se visualiza el impacto percibido por la poblacién en cuanto a la transformacion digital en los

habitos de consumo

Se presenta en la Figura 9 la percepcion de la poblacion en cuanto a los beneficios
de la transformacioén digital, de igual manera, se aplic6 una escala de 1 a 5, donde 5 es el
valor maximo en caso de considerar que la transformacion digital resulta beneficiosa tanto
para las empresas como para los consumidores. Los resultados evidencian que, el 69,51%
de la poblacién opt6 por la puntuacion de 5, el 24,03% sefialé una calificacion de 4, solamente
el 3,62% de la poblacion puntué con un 3 este concepto y aquellos que asignaron valores de

1 0 2 corresponde a menos 1% en ambos casos.
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Figura 9

Percepcion de los beneficios de la transformacion digital

14 (3,62%)
93 (24,03%)

La transformacion digital e...
955

044
833
011

269 (69,51%) 37

Nota: Se visualiza la percepcién de la poblacién en relacion a los beneficios de la
transformacion digital

La Figura 10 revela la percepcion de la poblacion en torno a que la transformacion
digital incrementa la satisfaccion del consumidor, para ello se aplicé una escala de 1 a 5,
representando el 5 estar totalmente acuerdo. Los resultados sefialan que el 66,41% de la
poblacion eligié la puntuacion de 5, el 23,26% calificd con 4 este concepto, el 6,98% fue mas
neutral indicando una puntuacién de 3, mientras que, aquellos que eligieron puntuaciones de
2 corresponden al 1,55% y la puntuacion de 1 representa menos del 1%.

Figura 10

La transformacion digital incrementa la satisfaccion del consumidor

La transformacidn digital a...
05

o4
LK
L X
@1

Nota: Se visualiza la percepcidon de la poblacién en relacién a que la transformacion

digital incrementa la satisfaccion del consumidor
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Se presenta en la Figura 11 los resultados en relacion a si la poblacién recomienda
adoptar la transformacioén digital en el sector de servicios, empleando una escala de 1 a 5,
donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, se obtiene que, el 68,99%,
eligi6 la puntuacién de 5, por lo que indican que sin duda sugeririan a otros consumidores el
uso de la transformacion digital en servicios. El 23,26% de la poblacién calific6 con un 4 este
enunciado, el puntaje de 3 corresponde al 4,65% de la poblacién y las opciones 1y 2
corresponden a menos del 1% en los dos casos de respuestas.

Figura 11

Recomendacion de adoptar la transformacion digital en servicios

18 (4,65%)
a0
(23,26%)

Sugiere a los demas c...
055

044
033
011

22

267 (6889%)

Nota: Se visualiza informacion en cuanto a si la poblacién recomienda adoptar la

transformacion digital en el sector de servicios

3.1.1.1 Andlisis de resultados. Con los resultados obtenidos se observa una ligera
mayoria de hombres en la muestra encuestada, junto con una predominancia de la poblaciéon
en el rango de edad de 15 a 25 afios, lo que se perciben como una participacion significativa
de la Generacion Z en el presente estudio. Este perfil demografico proporciona una base
importante para comprender las preferencias y comportamientos de consumo en relacion con

la transformacion digital.
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En términos de niveles educativos y ocupacionales, la mayoria de la poblacién posee
algun nivel de educacién técnica o universitaria, y una proporcion considerable combina
estudios con trabajo. Estos datos son cruciales para comprender como la educacién y el
empleo pueden influir en la adopcion y el uso de tecnologias digitales en los servicios. Por
otra parte, se observa una alta prevalencia de uso de aplicaciones digitales en una variedad
de servicios entre la poblacion encuestada. Esto refleja una tendencia hacia la digitalizacion
de servicios en diferentes sectores y una fuerte integracion de la tecnologia en la vida
cotidiana de la poblacion.

Finalmente, en términos de percepcion de la transformacion digital, la mayoria de la
poblacién percibe que esta ha tenido un impacto significativo en sus habitos de consumo y
considera que ofrece beneficios tanto para las empresas como para los consumidores.
Ademas, existe una alta disposicion a recomendar la adopcion de la transformacion digital en
el sector servicios. De esta forma, los resultados de la investigacion proporcionan una mayor
comprension de como la tecnologia esta influyendo en los comportamientos de consumo en
el sector servicios de la ciudad de Quito. Estos hallazgos aportan oportunidades para mejorar
la experiencia del consumidor y la eficiencia de los servicios mediante la digitalizacién, lo que

contribuye significativamente al conocimiento en este campo.
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3.1.2 Factores internos

En cuanto a los factores internos, la Figura 12 refleja los resultados a la pregunta
sobre si la facilidad de navegacién en los sitios web de comercio electrénico influye
positivamente en las decisiones de compra de la poblacién. Utilizando una escala de 1 a 5,
donde 5 es el maximo valor, se observé que, el 44,44% asignd un puntaje de 4, el 33,85%
puntud esta pregunta con un valor de 5. Por el contrario, el 14,47% opt6 por el puntaje de 3,
la poblacion que eligié la puntuacion de 1 corresponde al 4,13% y con el valor de 2 representa
menos del 2%.

Figura 12

Influencia de la facilidad de navegacion web en las decisiones de compra

16 (4,13%)
56 (14.47%)

SR 3 Lafaclidad de naveg...

L L

131 (33.85%)

\23,0100

Nota: Se visualiza informacion del grado de acuerdo de la poblacion sobre si la
facilidad para navegar en los sitios de comercio electrénico influye positivamente

en sus decisiones de compra online.

En la Figura 13 se presenta los resultados a la pregunta en cuanto a las preferencias
personales de la poblacién y su afectacion en la eleccion de marcas al comprar en linea.
Utilizando una escala de 1 a 5, donde 5 es el valor maximo, se indica que, el 36,43% de la

poblaciéon asigné un valor de 5, por lo tanto, estan totalmente de acuerdo con dicha
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afirmacion, el 34,63% califico con 4, en contraste, el 19,64% tuvo una posicion neutral con un
puntaje de 3. La poblacién que optd por el valor de 2 representa el 4,91% y aquellos que
eligieron el valor de 1 corresponden a menos del 1%.

Figura 13

Influencia de las preferencias personales en la eleccién de marcas online

b. Mis preferencias personales ...

Hpeas 8
T
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76 (19,64%)

Nota: Se visualiza informacion sobre el grado en que las preferencias
individuales de los consumidores afectan en qué marcas eligen comprar en los

canales digitales

La Figura 14 indica los resultados en relacion a como la posibilidad para personalizar
productos en linea ha cambiado el enfoque de las personas al momento de comprar.
Aplicando una escala de 1 a 5, siendo 5 el valor mas alto, se menciona que, el 40,57% de la
poblacion asigné el valor 5, indicando que la personalizacion en linea si ha cambiado
significativamente su enfoque de compra. Un 34,11% de la poblacién asigno un valor de 4, el
15,5% asign6 un valor de 3, mientras que, el 4,91% asigno valores de 1y de igual manera el

valor de 2 representa el 4,91% restante.
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Figura 14

Valoracion de la posibilidad de personalizar productos en linea

1
102013 497%)

157 (40,57%)
60 (15.5%)
¢. La posibilidad de personaliz..
o5

[ E}

132 (34,11%)

Nota: Se visualiza la distribucion de las valoraciones otorgadas por la

poblacion en relacién a la posibilidad de personalizar productos en linea

La Figura 15 revela la opinion de la poblacion sobre como la conveniencia de las
opciones de pago en linea ha afectado su experiencia general de compra. Los resultados
muestran que, el 42,12% y el 37,47% sienten que la conveniencia de las opciones de pago
en linea ha tenido un efecto positivo en su experiencia de compra, puntuando con 4y 5 en la
escala respectivamente. El 11,89% puntud con un valor 3, el 4,91% asigno un valor de 2y, el
valor de 1 corresponde al 3,61%.

Figura 15

Impacto de las opciones de pago en linea en la experiencia de compra

10 (491%)

163 (42,12%)

d. La conveniencia de las o...
L L
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0

46 (11,89%)

Nota: Se visualiza los resultados en cuanto a si la conveniencia de las

opciones de pago en linea ha afectado positivamente la experiencia de
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compra de los consumidores.

Se presenta en la Figura 16 resultados en relacion a si la capacidad de almacenar de

forma segura la informacion de pago en linea ha influido en la disposicion de los encuestados

para realizar compras frecuentes. Utilizando una escala de Likert de 5 puntos, se detalla que,

el 43,67% eligio la opcion 5, es decir se encontraban totalmente de acuerdo, el 35,14% eligié

la opcidn 4, el 13,95% fue neutral con una puntuacion de 3, el 4,65% de la poblacion estuvo

en desacuerdo optando por la opcion 2y, la opcidn 1 corresponde a muy en desacuerdo con

el 2,59%.

Figura 16
Influencia del almacenamiento seguro de informacién de pago en linea en la

frecuencia de compras
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Nota: Se visualiza los resultados en cuanto a si la capacidad de almacenar
informacion de pago de forma segura en linea hace que los consumidores estén

mas dispuestos a realizar compras con regularidad

3.1.2.1 Anédlisis de resultados. Teniendo en consideracion los factores internos, se

destaca que la mayor parte de la poblacion valora positivamente la facilidad de navegacion

en los sitios web de comercio electrénico, lo cual sefiala que este factor influye de manera
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positiva en sus decisiones de compra. Este hallazgo indica la importancia de la experiencia
del usuario en linea para fomentar la adquisicion de productos o servicios.

Se observé que las preferencias personales juegan un papel destacado en la eleccién
de marcas al comprar en linea, lo cual resalta la relevancia de la personalizacion y la identidad
de marca en el entorno digital para captar la atencién y la lealtad del consumidor. Ademas, la
posibilidad de personalizar productos en linea emerge como un factor significativo que ha
cambiado el enfoque de compra de una parte considerable de la poblacion.

En cuanto a las opciones de pago en linea, se evidencia una percepcion
mayoritariamente positiva entre la poblacion, quienes consideran que la conveniencia de
estas opciones ha tenido un efecto favorable en su experiencia de compra. Esto resalta la
importancia de ofrecer métodos de pago seguros y variados para facilitar y agilizar el proceso
de compra en linea. Estos resultados ofrecen una visién detallada de como diversos aspectos
de la transformacién digital, como la experiencia de navegacion en linea, la personalizacion
de productos y las opciones de pago, influyen en los habitos de consumo de la poblacion de

Quito.



35

3.1.3 Factores externos

En relacion a los factores externos, se presenta en la Figura 17 los resultados en
cuanto a si las recomendaciones personalizadas de productos que se muestran en linea
influyen en las decisiones de compra de los consumidores. Utilizando una escala de 1 a 5,
donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, se menciona que, el 31,52%
puntud esta pregunta con un valor 4, el 30,23 sefialé un valor de 5, la respuesta neutral con
un valor de 3 representa el 21,19% de la poblacion. Mientras que, el 9,3% optd por la
valoracién de 2 y finalmente el valor de 1 correspondiente al 7,75%

Figura 17

Opiniones de los consumidores sobre el impacto de las recomendaciones

personalizadas en sus decisiones de compra

a. Las recomendaciones d...
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Nota: Se visualiza los resultados para determinar si las recomendaciones de
productos personalizadas mostradas en linea afectan o influencian las decisiones

de compra de los consumidores

La Figura 18 evalta si la disponibilidad de informacién detallada de los productos en
linea ha tenido alguna influencia en la percepcion o impresién que tienen los consumidores
sobre esos productos. Utilizando una escala 5 puntos, como la anteriormente mencionada,

L

se describe que, el 38,5% de la poblacion esta “totalmente de acuerdo” con esta percepcion,
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el 30,07% valoro con 4 este concepto, el 19,12% emitié una valoracion neutral de 3, mientras
gue, el valor de 2 y 1 corresponde al 5,17 y 4,14% respectivamente.

Figura 18

Influencia de la informacion detallada de productos en linea en la percepcién de

los consumidores

20(317%)
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Nota: Se visualiza los resultados para determinar si la disponibilidad de mas
informacién y detalles de productos en linea afecta la impresién o percepcién que

los consumidores tienen sobre esos productos.

En la Figura 19 se buscé evaluar si la capacidad de comparar facilmente los precios
de los productos a través de los canales digitales ha modificado la forma en que los
consumidores buscan informacién previa a realizar una compra. Utilizando una escala de 1 a
5 al igual que en casos anteriores, se menciona que, el 40,05% esta “de acuerdo” a en que
ha habido un cambio positivo en sus comportamientos de blusqueda gracias a la comparacion
en linea, el 38,5% de la poblacién se encuentra "totalmente de acuerdo"” con esa afirmacion,
el 15,25% es neutral al respecto con una valoracion de 3. Sin embargo, el 2,33% y el 3,87%
valoraron con 2 y 1 representado estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo

respectivamente.
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Figura 19
Influencia de la comparacién de precios en linea en los habitos de busqueda de

informacion pre-compra
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Nota: Se visualiza los resultados en cuanto a si la facilidad para comparar
precios de productos en linea ha modificado la forma en que los consumidores

buscan informacion antes de decidir una compra.

La para la pregunta sobre la influencia de las redes sociales en las decisiones de
compra. De igual forma, aplicando una escala de 1 a 5 se indicdé que, el 48,32% esta
totalmente de acuerdo en cuanto a que las redes sociales si influyen en las decisiones de
compra, el 35,66% valord con 4 este item, el 11,89% es imparcial en este tema, el 4% valor6

con una puntuacion de 2 y menos del 1% valor6 con 1, es decir totalmente en desacuerdo.
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Figura 20 presenta los resultados para la pregunta sobre la influencia de las redes
sociales en las decisiones de compra. De igual forma, aplicando una escala de 1 a 5 se indico
gue, el 48,32% esta totalmente de acuerdo en cuanto a que las redes sociales si influyen en
las decisiones de compra, el 35,66% valord con 4 este item, el 11,89% es imparcial en este
tema, el 4% valor6 con una puntuacion de 2 y menos del 1% valor6 con 1, es decir totalmente

en desacuerdo.
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Figura 20
Incremento en la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra

por la transformacion digital
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Nota: Se visualiza si el grado de importancia de las opiniones y preferencias
expresadas en redes sociales ha influenciado a la hora de que los consumidores
decidan una compra de un producto.

En la Figura 21 se detalla los resultados en cuanto al impacto de la entrega rapida de
productos en la decision de comprar en linea. El 43,67% de la poblacion esta totalmente de
acuerdo en que la rapidez de entrega ha afectado positivamente que elijan comprar en medios
en linea, el 38,5% menciond estar de acuerdo. El 10,08% se mantiene neutral sobre el tema,
mientras que, el 4,65% esta en desacuerdo con la importancia de este factor y el 3,1% valoro
con 1 es decir, totalmente en desacuerdo.

Figura 21

Influencia de la entrega rapida de productos en la preferencia por compras

en linea
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Nota: Se visualiza los resultados en relacién a si la posibilidad de recibir los



40

productos mas pronto luego de comprar en linea hace que los
consumidores prefieran usar los canales digitales para sus compras.
3.1.3.1 Analisis de resultados. El analisis de los resultados de los factores externos

de la presente investigacion indica elementos significativos que influyen en las decisiones
de compra de los consumidores. De este modo, se observa que una proporcion
considerable de la poblacion (30,23% totalmente de acuerdo y 31,52% de acuerdo) valora
positivamente las recomendaciones personalizadas de productos mostradas en linea. Este
hallazgo resalta la importancia de la personalizacion y la relevancia de las sugerencias para
influir en las decisiones de compra de los consumidores.

Por otra parte, la disponibilidad de informacién de los productos en linea emerge como
otro factor importante que afecta la percepcion de los consumidores sobre dichos productos,
pues, esta informacion influye positivamente en su percepcion, lo que destaca la necesidad
de ofrecer descripciones precisas para generar confianza y satisfaccion en el proceso de
compra en linea. Ademas, la capacidad de comparar facilmente los precios de los productos
a través de canales digitales se percibe como un cambio positivo en los comportamientos de
busqueda de los consumidores. Esta facilidad de comparacion en linea ha modificado la
forma en que los consumidores buscan informacion previa a realizar una compra.

En este sentido, se ofrece una vision detallada de como diversos factores externos,
como las recomendaciones personalizadas, la informacion detallada de productos, la
comparacion de precios y la entrega rapida, influyen en los habitos de consumo de la

poblacion de Quito en el contexto de la transformacién digital.
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3.1.4 Factores psicolégicos
En relacion a los factores psicolégicos, la Figura 22 expone si la manera como se
presentan y exhiben los productos en los canales digitales, con imagenes atractivas y
contenido multimedia, tiene alguna influencia en la decisién de los consumidores de comprar
0 no esos productos. Aplicando una escala de 1 a 5, donde 5 es totalmente de acuerdoy 1
totalmente en desacuerdo, se menciona que, el 42,64% de la poblacién valoré con 5 esta
pregunta, el 31,27% valoré con 4, indicando que la presentacion visual si afecta de forma
importante en la eleccion de compra para una mayoria de la poblacion. El 16% fue neutral al
respecto, mientras que, el 6,2% valoré con 1 estando totalmente en desacuerdo y, el 3,89%
valor6 con 2 este aspecto.
Figura 22

Influencia de la presentacion visual de productos en linea en la decision de

compra del consumidor
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Nota: Se visualiza los resultados en cuanto a si la forma de presentacion visual de

productos en canales en linea afecta la decision de compra del consumidor

La Figura 23 explor6 el hecho de que las tiendas o marcas en linea puedan
customizar sus ofertas y promociones de acuerdo al perfil del cliente. El 38,24% de la

poblacién indicé estar totalmente de acuerdo en que la personalizacién de ofertas en linea ha
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mejorado su vision de las marcas, el 35,66% estuvo de acuerdo con la premisa. El 17,31%
fue neutral sobre este efecto, mientras que, el 4,14% y el 4,65% estuvieron en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo con dicho indicio.

Figura 23

Percepcioén de la marca a través de la personalizacion de ofertas y promociones

en linea
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Nota: Se visualiza la distribucion de las valoraciones en relacion a la
percepcion de la marca a través de la personalizacion de ofertas y

promociones en linea.

La pregunta de la Figura 24 buscé determinar en qué medida las recomendaciones
de productos basadas en compras previas influyen en las decisiones de compra de la
poblacion. El 38,76% estuvo de acuerdo en que las recomendaciones de productos si influyen
en sus decisiones de compra, el 32.82% estuvo totalmente de acuerdo con esa afirmacioén.
El 18,6% fue neutral, el 5,43% estuvo totalmente en desacuerdo y el 4,39% en desacuerdo,

es decir, no se ven influenciado por recomendaciones basadas en compras previas.
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Figura 24

Influencia de las recomendaciones de productos en las decisiones de compra
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Nota: Se visualiza el grado de influencia que tienen las recomendaciones

automatizadas de productos basadas en el historial de compras de los usuarios

En la Figura 25 se busc6 determinar si la opcion de recibir recordatorios customizados
basados en compras pasadas tiene una influencia positiva en los habitos de adquisicion de
productos de los consumidores. Se detalla que, el 36,43% estuvo de acuerdo con esta
premisa, el 33,07% menciond estar totalmente de acuerdo, el 18,09% se mostrd neutral,
mientas que, el 4,46% y el 7,75% estuvieron respectivamente en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo en que no se ve beneficiado por los recordatorios personalizadas.

Figura 25

Influencia positiva de los recordatorios personalizados en los habitos de

compra

0(7.75%) d. La opcion de recibir recor..
0
LB
LB
[ )
0.

141 (3643%
70 {1809%)

12

133 0704
8 (33.07%)

Nota: Se visualiza el impacto que tienen los recordatorios automatizados de
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compras anteriores en los habitos de adquisicion de productos de los

consumidores

La Figura 26 indica en qué medida contar con el detalle de compras previas y
patrones de gasto disponibles en linea ha cambiado la conciencia y conocimiento que los
consumidores tienen sobre sus propios gastos. El 36,95% esta totalmente de acuerdo y el
40,31% esta de acuerdo, es decir, esta informacién impacta su percepcion de gastos. El
12,66% mostro ser neutral en el tema, mientras que, el 3,62% y el 6,46% manifestd estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, en relacion a pueda alterar su
conciencia de gastos los datos disponibles en linea sobre sus compras.

Figura 26

Influencia de los resimenes de compras en la conciencia de gastos
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Nota: Se visualiza como el acceso a resumenes detallados de compras online y
andlisis de patrones de gasto impacta el nivel de conciencia y conocimiento que los

consumidores tienen sobre sus finanzas personales.

3.1.4.1 Analisis de resultados. El analisis de los factores psicolégicos revela la
importancia de la presentacion visual, la personalizacion de ofertas, las recomendaciones de

productos basadas en compras previas y la disponibilidad de detalles sobre compras
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anteriores en linea en la toma de decisiones de los consumidores en el entorno digital. En
primer lugar, se destaca que la presentacion visual atractiva de los productos en los canales
digitales tiene una influencia significativa en la decisién de compra, con una mayoria de la
poblacion indicando que esta afecta de manera importante su eleccién.

Ademas, la capacidad de las marcas en linea para personalizar ofertas y promociones
de acuerdo al perfil del cliente es percibida positivamente por la poblacion. Esto evidencia
gue la personalizacibn mejora la visiébn de las marcas por parte de los consumidores y
aumentar su compromiso con las mismas. Por otro lado, las recomendaciones de productos
basadas en compras previas también influyen en las decisiones de compra de una proporcion
considerable de la poblacién. Esta forma de personalizacion es vista positivamente por una
mayoria de la poblacién, lo que resalta la importancia de ofrecer sugerencias relevantes y
adaptadas a los intereses individuales de los consumidores.

Finalmente, la disponibilidad de detalles sobre compras previas y patrones de gasto
en linea también tiene un impacto en la conciencia y el conocimiento que los consumidores
tienen sobre sus propios gastos. Esta informacién es vista como util por una mayoria de la
poblacion, lo cual puede contribuir a una mayor conciencia de los habitos de gasto y a una
toma de decisiones mas informada. Estos hallazgos ofrecen una comprension mas profunda
de como los aspectos psicologicos influyen en el comportamiento del consumidor en el

contexto de la transformacion digital en el sector servicios.
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3.1.5 Factores socioecondmicos

En relacién a los factores socioecondémicos, se presenta la Figura 27 la cual busco
corroborar la influencia que tiene la disponibilidad de encontrar ofertas y descuentos en linea
en el comportamiento de compra de los consumidores. Utilizando una escala de 1 a 5, donde
5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, se menciona que, el 53,49% de la
poblacion valoré con 5 este item, el 24,29% lo valoré con 4, es decir, afirman que la posibilidad
de acceder a ofertas y rebajas en linea si modifica su forma de comprar productos. El 12,66%
indicé una respuesta neutral, sin embargo, el 3,1% y el 6,42% indic6 estar en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo con esta premisa, valorando con 2 y 1 respectivamente.

Figura 27

Influencia de ofertas y descuentos online en el comportamiento de compra
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Nota: Se visualiza el nivel de influencia que ejerce la disponibilidad de ofertas y
descuentos en linea sobre el comportamiento de compra de los consumidores.

La Figura 28 indica las respuestas de la poblacién en relaciéon a si los cupones y
cédigos de descuento influye en la frecuencia de consumo, el 45,74% de la poblacién estuvo
totalmente de acuerdo y el 29,2% estuvo de acuerdo. Por el contrario, el 5,42% indic6 estar
en desacuerdo y solo el 3,88% manifest6 total desacuerdo con esta afirmacion, es decir,
aquellos no son influenciados en su periodicidad de compra por los cupones y codigos

descuento disponibles en linea.
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Figura 28

Influencia de cupones y codigos de descuento en la frecuencia de compra
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Nota: Se visualiza los resultados en relacién a si la facilidad de acceso a
cupones digitales y codigos promocionales influye en la regularidad con la que

los consumidores realizan compras online

La Figura 29 expone los resultados en relacién a si la disponibilidad de opciones de

financiamiento y pago diferido en linea impacta la decision de los consumidores de realizar

compras de mayor tamafio, cantidad y precio. En este sentido, el 40,83% de la poblacion

indico estar totalmente de acuerdo, el 37,98% de acuerdo, el 12,66% fue neutral, no obstante,

el 3,88% y el 4,65% mostr0 estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

respectivamente.

Figura 29

Influencia de las opciones de pago diferido en la realizacién de compras mas grandes
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Nota: Se visualiza los resultados en relacién al impacto que tienen las opciones de
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financiamiento y pago diferido disponibles en linea en la decision de realizar compras
de mayor volumen e importe
La Figura 30 presenta el impacto de la transparencia de costos y cargos en la
confianza para compras en linea. El 369,53% de la poblacion afirmé estar totalmente de
acuerdo en que contar con transparencia sobre los costos de envio, impuestos u otros cargos,
incrementa su confianza para comprar en linea, el 36,69% estuvo de acuerdo. Por otro lado,
el 13,7% fue neutral con esta afirmacion, el 4,4% y el 5,68% indic6 estar en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo con este indicio.

Figura 30

Impacto de la transparencia de costos y cargos en la confianza para compras en linea
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Nota: Se visualiza los resultados en relacién a como la visualizacion de los cobros por
envio, impuestos y otros costos adicionales en el proceso de compra en linea afecta

positivamente la confianza de los consumidores para concretar transacciones

En la Figura 31 se expresa los resultados en cuanto a si las facilidades actuales para
comparar precios entre distintos minoristas en linea han modificado la percepcién de los
consumidores sobre el ahorro o economia que pueden obtener en sus compras. En este
contexto, el 43,41% indico estar totalmente de acuerdo, el 37,21% estuvo de acuerdo con

este enunciado. Mientras que, el 10,85% de la poblacién fue neutral y menos del 10% estuvo
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en desacuerdo y totalmente en desacuerdo en relacidon a su percepcion sobre el ahorro tras
la posibilidad de comparar online.

Figura 31

Cambio en la percepcion de economia por facilidad de comparar precios en linea
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Nota: Se visualiza los resultados en relacién a cédmo la posibilidad de contrastar
rapidamente lo precios de productos entre diferentes minoristas online ha
modificado positivamente la percepcion de los consumidores sobre el ahorro y

economias que pueden obtener en sus compras

3.1.5.1 Analisis de resultados. El analisis de los factores socioecondmicos revela la
influencia que poseen los diversos aspectos en el comportamiento de compra de los
consumidores en linea. Se indica que la disponibilidad de ofertas y descuentos en linea tiene
un impacto importante en el comportamiento de compra de una mayoria de la poblacion, lo
gue propone que estas promociones influyen en la decisién de compra y pueden motivar a
los consumidores a realizar compras en linea.

Se indica que los cupones y codigos de descuento disponibles en linea también se
perciben como un factor que influye en la frecuencia de consumo de los consumidores, lo que

resalta la importancia de las estrategias de descuento en la promocién de ventas en linea.
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Ademads, la disponibilidad de opciones de financiamiento y pago diferido en linea también
tiene un impacto en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente en cuanto
a la realizacion de compras de mayor tamafio, cantidad y precio. Esto revela que las opciones
de financiamiento pueden facilitar la adquisicién de productos de mayor valor y fomentar el
gasto en linea.

En cuanto a la transparencia de costos y cargos en linea, se mencionan como un
factor importante que aumenta la confianza de los consumidores, pues, el poder contar con
informacion clara sobre los costos adicionales en el proceso de compra en linea incrementa
su confianza en el proceso de transaccion. En relacion a las facilidades actuales para
comparar precios entre distintos minoristas en linea, se indica que este factor ha modificado
la percepcién de los consumidores sobre el ahorro 0 economia que pueden obtener en sus
compras, lo cual destaca la importancia de la transparencia y la competencia en el mercado
digital.

En este sentido, la informacién recabada ofrece una comprensién mas profunda de
cémo diversos factores socioecondmicos influyen en el comportamiento de compra de los

consumidores en linea en el contexto de la transformacién digital en el sector servicios.
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3.1.6 Factores de marketing

En relacion a los factores de marketing, se menciona en la Figura 32 los resultados
de la encuesta en cuanto a la influencia de la publicidad digital en las percepciones y
decisiones de compra de los consumidores. En este sentido, el 41,34% de la poblacién
menciond estar totalmente de acuerdo y el 34,88% indic6 estar de acuerdo en que la
publicidad digital altera su forma de ver y evaluar productos/marcas, asi como sus compras.
Ademas, el 14,99% se mostrd neutral con esta premisa y menos del 10% indico estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Figura 32

Influencia de la publicidad digital en la percepcion y decisiones de compra
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Nota: Se visualiza los resultados de cémo la publicidad en medios y plataformas
digitales modifica la forma en que los consumidores evallan productos y marcas,

asi como sus compras reales

Se presenta en la Figura 33 los resultados en relacién a la influencia de la presencia
de marcas en redes sociales y la decisiobn de compra de los consumidores. Es asi que, el
39,02% afirma estar totalmente de acuerdo, el 36,43% esta de acuerdo con el hecho de que

una marca en perfiles de redes sociales afecta positivamente su decision de adquisicion de
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productos. El 13,7% de la poblacién tuvo una respuesta neutral, mientras que el 5,42% vy el
5,43% indicaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con este indicio.

Figura 33

Influencia de la presencia de marcas en redes sociales en la decisién de compra
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Nota: Se visualiza los resultados para determinar si la existencia de perfiles activos
de una marca en redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) afecta la

decisiéon de compra de los consumidores por sus productos

La Figura 34 expone si los nuevos formatos y plataformas publicitarias online han
modificado la forma en que los consumidores evallan y perciben la calidad de diferentes
productos que observan en medios digitales. En este sentido, se menciona que, el 42,38%
de la poblacién y el 35,14% estuvo totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente. El
13,7% se mantuvo neutral, mientras que el 4,39% mencioné estar totalmente en desacuerdo

y en desacuerdo el restante 4,39%, es decir, aquellos que no se influencian por y el marketing.
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Figura 34
Influencia del marketing digital en la percepcion de calidad de los

consumidores
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Nota: Se visualiza los resultados que determinan si las novedosas estrategias
y formatos publicitarios utilizados por las marcas en medios y plataformas
digitales estan modificando la forma en que los consumidores perciben y

evallan la calidad de diferentes productos

En la Figura 35 se evalud si el poder interactuar con las marcas a través de sus
perfiles y plataformas digitales tiene algun nivel de influencia en la preferencia actual que los
consumidores sienten por ciertos productos o marcas sobre otras. Se observé que el 43,93%
estuvo totalmente de acuerdo y el 37,21% estuvo de acuerdo en que la interaccion digital
tiene influencia. El 11,11% fue neutral, mientras que, el 4,39% y el 3,36% de la poblacién
indic6 estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con esta premisa.

Figura 35
Influencia de la interaccién digital con marcas en las preferencias de los consumidores
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consumidores con las marcas a través de sus perfiles y plataformas digitales logra
modificar las preferencias actuales de los clientes sobre ciertas marcas y productos

La Figura 36 expone si el acceso a informacion amplia y detallada de productos,
mediante fichas técnicas, contenidos informativos, visualizadores 3D, etc. disponibles en los
canales digitales, influye en la confianza que sienten los consumidores para concretar sus
compras en linea. En este sentido, el 42,64% y el 37,17% de la poblaciéon estuvo de
totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, en que este acceso a datos
informativos impacta positivamente su confianza. EIl 11,11% se mantuvo neutral y por otra
parte, el 4,65% estuvo en desacuerdo y el 4,13% estuvo totalmente en desacuerdo con este
indicio.

Figura 36

Influencia de la informacion de productos online en la confianza para comprar
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Nota: Se visualiza los resultados que determinan si el acceso a fichas técnicas,
contenidos informativos y visualizadores 3D de productos disponibles en los
canales digitales tiene un efecto positivo en la confianza de los consumidores para

concretar compras a través de dichos canales.

3.1.6.1 Analisis de resultados. En relacion al andlisis de los factores de marketing
de la presente investigacion, se observo la importancia de la publicidad digital y la presencia
de marcas en redes sociales en las percepciones y decisiones de compra de los

consumidores. Los resultados indican que la mayoria de la poblacion considera que la
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publicidad digital afecta su forma de ver y evaluar productos y marcas, asi como sus
decisiones de compra. Del mismo modo, la presencia de marcas en redes sociales se percibe
como un factor que influye positivamente en la decision de adquisicion de productos para una
gran proporcion de los encuestados.

Cabe indicar que los nuevos formatos y plataformas publicitarias online tienen un
impacto significativo en la forma en que los consumidores evalUan y perciben la calidad de
diferentes productos en medios digitales, lo que resalta la importancia de la innovacion en el
marketing digital para influir en las decisiones de compra. Asimismo, la capacidad de
interactuar con las marcas a través de redes sociales se percibe como un factor que influye
en la preferencia de los consumidores por ciertos productos o marcas sobre otros, lo que
destaca la importancia del compromiso y la comunicacion efectiva de las marcas en el entorno
digital.

El acceso a informacién detallada de productos en los canales digitales se percibe
como un factor que aumenta la confianza de los consumidores para realizar compras en linea,
lo que subraya la importancia de la transparencia y la disponibilidad de informacién en el
proceso de compra en linea. En conjunto, estos resultados ofrecen una mayor comprensiéon
de como los factores de marketing afectan los habitos de consumo y la experiencia del cliente

en el entorno digital en la ciudad de Quito.
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3.1.7 Factores de lealtad de la marca

En relacion a los factores de lealtad de la marca, se determina en el Figura 37 si la
facilidad actual para unirse y acceder a los programas de lealtad ofrecidos por las marcas
mediante plataformas digitales, esta teniendo algun nivel de influencia en la preferencia y
consideracion actual que los consumidores sienten por ciertas marcas sobre otras. En este
sentido, el 34,63% de la poblacion indico estar completamente de acuerdo con esta premisa,
al igual que el 33,33% menciono estar de acuerdo. Sin embargo, el 7,75% y el 5,69 sefalaron
no estar de acuerdo con lo indicado, es decir, no perciben el impacto por los programas de
lealtad online al momento de preferir una marca sobre otras.

Figura 37

Influencia de programas de lealtad online en las preferencias de marca
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Nota: Determinacion de influencia de lealtad online en las preferencias de

determinadas marcas versus otras.

La Figura 38 indica los resultados en cuanto a si la comunicacién y participacion de
los consumidores con sus marcas favoritas a través de redes sociales, apps, foros de marca,
etc. esta reforzando o incrementando los vinculos emocionales y niveles de lealtad exhibidos
hacia esas marcas. En base a ello, el 37,21% indicé estar totalmente de acuerdo y el 33,59%

estuvo de acuerdo con esta afirmacion. El 16,54% de la poblacién se mantuvo neutral en su
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respuesta, mientas que el 5,68% y el 6,98% indicaron estar en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo con lo mencionado.

Figura 38

Influencia de la interaccién digital en la lealtad hacia las marcas
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Nota: Determinacion si la interaccion de los consumidores con sus marcas a
través de redes sociales, esta reforzando o incrementando los vinculos

emocionales y niveles de lealtad exhibidos hacia esas marcas

La pregunta de la Figura 39 buscé evaluar si la creciente posibilidad de recibir
incentivos, obsequios, cupones y otro tipo de recompensas por participar en iniciativas en
linea de las marcas, esta provocando algin cambio en la disposicion o predisposicion actual
de los consumidores para adquirir productos de determinadas marcas. En este contexto,
estuvo totalmente de acuerdo el 42,64% de la poblacién, el 31,27% indic6 estar de acuerdo,
el 13,18% se mantuvo neutral con su valoracion, mientras que, el 6,2% y el 6,72% valoraron
con 2 y 1 es decir, en desacuerdo y completamente en desacuerdo en cuanto al impacto

positivo por incentivos de las marcas.
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Figura 39
Influencia de las recompensas en linea en la disposicién de compra de

productos de una marca
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Nota: Se visualiza los resultados en cuanto a la disposicion de la poblacion a
comprar productos de una marca en funcion de la posibilidad de obtener
recompensas en linea

La Figura 40 indica los resultados en cuanto a la percepcion de la poblacion en
relacion a la personalizacién de ofertas y promociones en la decisién de seguir comprando
productos de una marca. Se indica que el 38,24% estuvo totalmente de acuerdo, de igual
forma, el siguiente 38,24% indic6 estar de acuerdo con la premisa. El 12,14% fue neutral,
valorando con un 3 su respuesta, sin embargo, el 6,2% y el 5,18% indicaron estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo, respectivamente, valorando las opciones con 2y 1.

Figura 40

Impacto de la personalizacién en la eleccién de compra: evaluacién de ofertas y

promociones
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Nota: Se visualiza los resultados en cuanto a la percepcion de la poblacion sobre como
la personalizacion de ofertas y promociones afecta su eleccién de seguir comprando

productos de una marca.
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La Figura 41 indica la percepcién de la poblacién en cuanto al impacto positivo de la
transicion a programas tradicionales que poseen lealtad a estar en linea. En estre sentido, el
44,98% de la poblacién afirmé estar totalmente de acuerdo y el 41,98% estuvo de acuerdo
en gue existe influencia positiva de los programas en linea en su participacion en programas
de lealtad. El 9% mantuvo una respuesta de 3 es decir, neutral, por otro lado, menos del 5%
de la poblacién estuvo en desacuerdo en relacién a este inciso.

Figura 41
Impacto positivo de la transicion a programas de lealtad en linea: evaluacién
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Nota: Se visualiza los resultados con respecto a cédmo la transicion de
programas de lealtad tradicionales a programas en linea ha afectado la

participacion de la poblacion

3.1.7.1 Analisis de resultados. Finalmente, se presenta el andlisis de los factores de
lealtad de la marca, donde se destaca la importancia de los insights y sobre cémo la
transformacion digital estd influyendo en las preferencias y comportamientos de los
consumidores en el sector de servicios en la ciudad de Quito. Asi se menciona que, la facilidad
para unirse y acceder a los programas de lealtad ofrecidos por las marcas a través de

plataformas digitales esta siendo percibida por la poblacién como un factor que impacta en la
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preferencia de ciertas marcas sobre otras. Esto revela que los consumidores estan valorando
positivamente la conveniencia y accesibilidad de estos programas en linea como un elemento
diferenciador en su decisién de compra.

En cuanto a la comunicacion y participacion de los consumidores con sus marcas a
través de canales digitales, se evidencia que fortalece los vinculos emocionales y niveles de
lealtad hacia esas marcas, lo cual contribuye de manera positiva a la construccion de
relaciones duraderas y significativas entre el cliente y la tienda. Ademas, la posibilidad de
recibir incentivos por participar en iniciativas en linea de las marcas estd siendo percibida
como un factor que esta generando un cambio en la disposicion de los consumidores para
adquirir productos de determinadas marcas. De esta forma, las estrategias de incentivos y
recompensas implementadas por las marcas en linea estan siendo efectivas para fomentar
la lealtad del cliente y aumentar las tasas de retencion.

Por otro lado, la capacidad de las marcas para adaptar sus ofertas y promociones a
las preferencias individuales de los consumidores esta siendo valorada positivamente como
un elemento que contribuye a fortalecer los lazos de lealtad. Al identificar y analizar estos
factores, se ofrece insights valiosos que pueden ayudar a las empresas y marcas a disefiar

estrategias efectivas para mejorar la lealtad de sus clientes en el entorno digital.
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Capitulo cuatro
Estrategias de mejora
4.1 Estrategias de mejora en el sector de estudio

A pesar de que la mayoria de la poblacién mostré disposicidén hacia la transformacion
digital, se identificé un porcentaje de alrededor del 4% que aun manifestaba resistencia hacia
el uso de plataformas digitales. Con el objetivo de promover la adopcién de tecnologias
digitales en el sector de servicios urbanos y su impacto en la experiencia del cliente y la
eficiencia operativa, se propone impulsar el comercio electrénico y los pagos digitales
mediante incentivos como beneficios o descuentos asociados a estas modalidades.

La personalizacion de la experiencia del cliente a través de la inteligencia artificial y el
analisis de datos se perfila como una estrategia clave. Esto permite ofrecer productos y
servicios adaptados a las necesidades y habitos de consumo de cada individuo, mejorando
significativamente su satisfaccién. A continuacion, se detallan las estrategias a tomar en
consideracion:

e Conocer a la audiencia: En la presente investigacion se ha realizado una
investigacién detallada sobre la audiencia objetivo en la ciudad de Quito, se ha
determinado sus hébitos de consumo, preferencias en redes sociales y nivel de
familiaridad con el comercio electrénico y los pagos digitales.

e Desarrollo de un mensaje claro y persuasivo: En base a la investigacion, se crea
un mensaje claro y convincente que resalte los beneficios del comercio electrénico y
los pagos digitales para la poblacién especifica de la ciudad de Quito.

e Utilizacién de plataformas de redes sociales: Se utiliza las redes sociales més
usadas por la poblacién mayoritaria del presente estudio que son Facebook e
Instagram.

e Crear contenido visual: Es importante utiliza imagenes atractivas que capturen la
atencién de la audiencia y que destaquen los beneficios del comercio electrénico y los

pagos digitales y que sean relevantes para la poblacién objetivo.
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4.2 Plan de accion

El plan de accién ha sido disefiado en base a las estrategias de mejora mencionadas
anteriormente, su finalidad es proporcionar una estructura organizada para llevar a cabo
ciertas actividades especificas con el objetivo de fomentar la adopcion del comercio
electrénico y los pagos digitales en el sector servicios de la ciudad de Quito, a través de
campafas informativas en redes sociales y medios locales.

El plan de accion establece estrategias claras, define actividades concretas, establece
un cronograma, presupuesto, responsables y recursos necesarios para llevar a cabo la
campafa de manera efectiva.

4.2.1 Objetivo del plan de accion
e Fomentar la adopcion del comercio electrénico y los pagos digitales entre los
consumidores del sector servicios en la ciudad de Quito, mediante campafas
informativas en redes sociales y medios locales.
4.2.2 Componentes principales del plan
Camparia de concientizacién digital
e Crear campafas informativas en redes sociales y medios locales destacando
los beneficios del comercio electrénico y los pagos digitales.

Incentivos econémicos

o Establecer programas de beneficios o descuentos exclusivos para aquellos
gue realicen compras utilizando plataformas digitales.

e Colaborar con comercios locales para ofrecer promociones especiales a través
de pagos digitales, incentivando su adopcién.

Alianzas estratégicas

e Buscar alianzas con empresas de tecnologia para facilitar la implementacion

de soluciones de pago electronico en pequefios y medianos negocios.



Tabla 1

Plan de accién - Campafia para propiciar los habitos de consumo y transformacién digital

Tactica Presupuesto

Tiempo
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Crear campafas Las actividades

Actividades

Resultados

Responsable

informativas en programadas tienen un

costo de $2380 para el

pago de contratacién de

redes sociales y
medios locales
destacando los servicios de marketing,

beneficios del software de analisis de

comercio datos y otros recursos.
electrénico y los

pagos digitales.  Contratacion de personal

dedicado a las redes
sociales, la participacion
en talleres y

capacitaciones.

Costos asociados con la
implementacién de
software especializado,
el desarrollo de
aplicaciones moviles, la

actualizacion de

6 meses Desarrollar publicaciones, videos o

infografias que eduquen a los
consumidores sobre los beneficios
de la transformacion digital.
e Disefar contenido visual
atractivo que explique de
manera clara y concisa estos
beneficios, utilizando
herramientas de disefio
grafico y edicién de video si
es necesario.
e Programar la publicacion de
este contenido en las redes
sociales y medios locales,
asegurandose de
optimizarlos para cada
plataforma y audiencia
(poblacién de la ciudad de
Quito)

Incremento del nimero
de clientes que
adopten habitos de
consumo a través de

los medios digitales.

Equipo de marketing
digital: responsable de la
planificacién, ejecucién y

seguimiento de las

campafias en redes

sociales y medios locales.

Equipo de disefio grafico:
responsable de la
creacion de contenido

visual atractivo.

Equipo de anlisis de
datos: responsable de
medir y analizar el
rendimiento de las

campafias.
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plataformas de comercio

electrénico, entre otros.

Compartir historias de éxito de
empresas de la ciudad de Quito que
han implementado con éxito
estrategias de transformacién digital,
demostrando los beneficios reales de
la adopcién de esta tecnologia.

e |dentificar empresas locales
gue hayan implementado
con éxito estrategias de
transformacion digital en el
sector servicios.
e Entrevistar a representantes
de estas empresas para
obtener informacién
detallada sobre sus
experiencias y los beneficios
concretos que han obtenido.
e Crear contenido en forma de
publicaciones que cuenten
estas historias de éxito,
destacando los desafios
superados y las lecciones
aprendidas.

e Compartir este contenido en
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las redes sociales y medios
locales para inspirar a otros
empresarios a seguir su

ejemplo.

Utilizar las redes sociales para
promocionar ofertas y descuentos
exclusivos para compras en linea o a
través de aplicaciones mdviles.

e Colaborar con socios
comerciales para ofrecer
descuentos especiales o

promociones exclusivas para

compras en linea o a través
de aplicaciones moviles.
¢ Disefiar contenido
promocional atractivo que
destaque estas ofertas,
utilizando imagenes
llamativas y mensajes
persuasivos.
e Programar la publicacion de
estas promaociones en las

redes sociales en momentos
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estratégicos para maximizar

su visibilidad y efectividad.

Fomentar la interaccion con los
seguidores a través de preguntas,
encuestas 0 concursos relacionados
con la transformacion digital y los
hébitos de consumo en linea.
e Crear publicaciones que
inviten a los seguidores a
participar en preguntas,
encuestas o0 concursos
relacionados con la
transformacion digital y los
hébitos de consumo en
linea.
e Premiar la participacion con
incentivos como descuentos
para incentivar la

participacion.

Organizar eventos virtuales en vivo
para educar a las empresas y

consumidores sobre las Ultimas




62

tendencias y mejores practicas.
e Planificar y organizar
eventos virtuales en vivo,
gue aborden temas
relevantes sobre
transformacion digital y
mejores practicas en
comercio electrénico.
e |nvitar a expertos en el
campo para que compartan
sus conocimientos y
experiencias con la
audiencia.
e Promocionar estos eventos a
través de redes sociales y
medios locales para atraer a
interesados en aprender mas

sobre el tema.

Nota: La tabla expone el plan de accidn para propiciar los habitos de consumo y transformacion digital en la ciudad de Quito
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Conclusiones

La presente investigacion evidencia la efectividad de las estrategias digitales en la
construccion de relaciones sélidas entre las marcas y los consumidores. La interaccién en
linea, la oferta de incentivos y la personalizacion de experiencias estan contribuyendo
significativamente a mejorar la percepcién de las marcas y a aumentar la lealtad de los
clientes. Ademas, se destaca la significativa influencia de la transformacién digital en los
hébitos de consumo y la lealtad de marca en el sector de servicios de Quito. La facilidad de
acceso a programas de lealtad en linea, la comunicacion a través de redes sociales y la
personalizacion de ofertas son aspectos clave que estan moldeando las decisiones de
compra de los consumidores

Las empresas y negocios que operan en el sector de servicios de Quito deben adaptarse
rapidamente al entorno digital para mantenerse competitivas. Aquellas que no aprovechen
las oportunidades que ofrece la transformacién digital corren el riesgo de quedar rezagadas
y perder cuota de mercado frente a competidores mas agiles y centrados en el cliente.

El plan de accién aborda la promocidn de la transformacion digital en el sector servicios de la
ciudad de Quito desde multiples angulos. Desde la creacion de contenido educativo hasta la
organizacion de eventos virtuales, donde se propone la implementacion de diversas
estrategias para alcanzar a diferentes segmentos de la poblacién y promover la adopcién de
tecnologias digitales en todos los niveles. Este enfoque integral garantiza una cobertura
amplia y una mayor efectividad en la concientizacién sobre los beneficios del comercio

electronico y los pagos digitales.
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Recomendaciones

Las empresas y negocios deben centrarse en la personalizacion de sus ofertas y promociones
para satisfacer las necesidades individuales de los consumidores. Esto puede lograrse
mediante el andlisis de datos y el uso de tecnologias que permitan ofrecer experiencias
personalizadas y relevantes a cada cliente.

Es fundamental que las empresas y negocios refuercen su presencia en redes sociales y
otros canales digitales para facilitar la interaccién con los clientes y fortalecer los vinculos
emocionales con la marca. Esto incluye la creacién de contenido relevante y atractivo, asi
como la respuesta proactiva a las consultas y comentarios de los clientes en linea.

Se recomienda que las empresas 0 negocios revisen y optimicen sus programas de lealtad
en linea para asegurarse de que sean atractivos y relevantes para los consumidores. Esto
puede implicar la simplificacion del proceso de registro, la oferta de incentivos exclusivos y la

personalizacién de recompensas segun el comportamiento de compra de cada cliente.
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Apéndice

Apéndice A. Encuesta aplicada

Encuesta dirigida a consumidores del sector

servicios

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
Carrera de Administracion de Empresas

Objetivo: Analizar los habitos de consumo y la transformacién digital en el sector servicios del Ecuador

COMPROMISO DE CONFIDENCIALIDAD

La Universidad Técnica Particular de Loja se encuentra desarrollando el proyecto de investigacion titulado "Analisis de
los habitos de consumo y la transformacion digital en el sector servicios del Ecuador ", la informacion obtenida servira
como base para proponer estrategias de mejora para este sector, orientadas a mayores niveles de satisfaccion en el
consumidor. Razén por la cual, solicito muy comedidamente, su ayuda y autorizacion para que el estudiante realice la
aplicacion de la presente encuesta.

Cabe indicar que desde la carrera de Administracion de Empresas y el estudiante establecemos un compromiso de
confidendalidad irrestricto, respecto al levantamiento y tratamiento de la informacién obtenida a través de la presente
encuesta. El nombre del encuestado y demas informacion, no sera publicado en ningtin material sin previa
autorizacion. La informacion recopilada se utilizara solo para fines estadisticos, considerando lo sefialado en el numeral
19 del articulo 66 de la Constitucion de la Republica del Ecuador: "El derecho a la proteccion de datos de caracter
personal, que incluye el acceso y la decision sobre informacion y datos de este caracter, asi como su correspondiente
proteccion. La recoleccion, archivo, procesamiento, distribucién o difusion de estos datos o informacién requeriran la
autorizacién del titular o el mandato de la ley”
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* Obligatorio

BLOQUE A. DATOS GENERALES

1. Seleccione el cédigo de encuestador *

Selecciona la respuesta hd

2. Numero de cédula *

Escriba su respuesta

3. Nombres y apellidos completos *

Escriba su respuesta

4. Sexo *

O Masculino

O Femenino

5. Edad *

O De 15 a 25 afios
O De 26 a 35 afios
O De 36 a 45 afios
O De 46 a 50 afios
O De 56 a 60 afios
O

De 60 afios en adelante

6. Seleccione el rango de la fecha de su nacimiento *

() Baby Boomers (1946-1964)
() Generacién X (1965-1978)
() Generacién Y 6 Millenials (1979-1996)

O Generacion Z (a partir de 1995)
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7. Provincia de residencia *

Selecciona la respuesta N

8. Ciudad de residencia *

Escriba su respuesta

9. Nivel de formacion académica *

O Educacién general basica

O Bachillerato

O Técnico-Tecnoldgico

O Estudios universitarios- Pregrado

O Estudios universitarios-Posgrado

10. Situacién laboral actual *

O Estudio
O Trabajo

O Estudio y trabajo

O Otros

No revele nunca su contrasefa. MNotificar abuso
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11. ;En cuales de los siguientes servicios usted utiliza aplicaciones digitales ?
CllU - Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (Puede seleccionar varias opciones)

*
D Actividades de alojamiento y de servicio de comidas
D Actividades de atencidn de la salud humana y de asistencia social

Actividades de los hogares como empleadores; actividades no diferenciadas de los hogares como producto-

res de bienes y servicios para uso propio

Actividades de organizaciones y drganos extraterritoriales

Actividades de servicios administrativos y de apoyo

Actividades inmobiliarias

Actividades financieras y de seguros

Actividades profesionales, cientificas y técnicas

Administracion pdblica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion obligatoria
Artes, entretenimiento y recreacion

Ensefianza

Informacion y Comunicacion

Otras actividades de servicios

I I I I e N O R I B I A

Transporte y almacenamiento

12. Siendo el 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto, responda las siguientes apreciaciones sobre la
transformacién digital.

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5
*

La transformacion digital ha cambiado sus
habitos de consumo

La transformacion digital es beneficiosa para
las empresas y consumidores

La transformacion digital aporta a un mejor
nivel de satisfaccidn de los consumidaores

Sugiere a los demas consumidores el uso de la
transformacién digital. en el sector servicios

O O O O
O O O O
O O 0O O
O O O O
O O O O

Arras @
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BLOQUE C. ANALISIS DE LOS FACTORES DE LOS HABITOS DE CONSUMO

Siendo el 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto, responda las siguientes proposiciones sobre los factores de los habitos
de consumo.

13. Factores Internos:

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5

*

a. La facilidad de navegacion en sitios web de

compras en linea ha influide positivamente en O O O O O

mis decisiones de compra.

b. Mis preferencias personales afectan

significativamente las marcas que elijo al O O O O O

comprar en linea.
c. La posibilidad de personalizar productos en
linea ha cambiado mi enfoque al comprar. O O O O O

d. La conveniencia de las opciones de pago en

linea ha afectado positivamente mi O O O O O

experizncia de compra.

e. La capacidad de almacenar informacién de

pago de manera segura en linea ha influido en O O O O O

mi disposicion a realizar compras frecuentes.
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14. Factores Externos

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5
*

a. Las recomendaciones de productos

personalizadas en linea afectan mis decisiones O O O O O

de compra.

k. La disponibilidad de informacién detallada

de productos en linea ha influido en la O O O O O

percepcion gue tengo de los productos.

c. La facilidad de comparar precios en linea ha

cambiado mis habitos de busqueda antes de O O O O O

comprar.

d. La influencia de las redes sociales en las

decisiones de compra ha aumentado con la O O O O O

transformacion digital.
e. La posibilidad de recibir productos

rdpidamente después de la compra en linea
ha afectado positivamente mi eleccion de O O O O O

comprar en linea.

15. Factores Psicologicos

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5
*
1 2 3 4 5
a. La presentacion visual de productos en
linea afecta mi decision de compra. O O O O O

b. La personalizacion de ofertas y

promaocionas en linea ha cambiado mi O O O O O

percepcion de la marca.

c. La posibilidad de obtener recomendaciones

de productos seglin mis compras anteriores O O O O O

ha influido en mis decisiones de compra.

d. La opcién de recibir recordatorios

personalizados de compras anteriores ha

afectado positivamente mis habitos de O O O O O
compra.

e. La presencia de "resiimenes de compras” y

anélisis de gastos en linea ha cambiado mi O O O O O

conciencia de gastos.
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16. Factores Economicos

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5
*

a. La posibilidad de encontrar ofertas y

descuentos en linea afecta significativamente Q O O O Q

mi comportamiento de compra.

b. La facilidad para acceder a cupones y

codigos de descuento en linea ha cambiado la O O O O O

frecuencia con la que compro.

c. La disponibilidad de opciones de pago

diferido ha influido en mi eleccion de realizar O O O O O

compras mas grandes.

d. La transparencia en los costos y cargos

adicionales en linea ha afectado mi confianza O O O O O

al realizar compras.

e. La posibilidad de comparar facilmente los

precios en linea ha cambiado mi percepcion O O O O O

sobre la economia de mis compras.
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17. Factores de Marketing

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5
*
1 2 3 4 5
a. La publicidad digital ha influido en mi
percepcién y elecciones de compra. O O O O O

b. La presencia de una marca en redes sociales

afecta mi decision de comprar productos de O O O O O

esa marca.

c. Las estrategias de marketing en linea han

cambiado mi percepcion de la calidad de los O O O O O

productos.

d. La interaccion en linea con las marcas ha

influido en mi preferencia por ciertos O O O O O

productos.

e. La posibilidad de obtener informacion

detallada sobre productos en linea ha O O O O O

afectado mi confianza al realizar compras.
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18. Factores de lealtad a la marca

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente de acuerdo 5
*

a. La facilidad para acceder a programas de

lealtad en linea ha influido en mi preferencia O O O O O

por ciertas marcas.
k. La interaccion en linea con las marcas ha
afectado mi lealtad hacia ellas. O O O O O

c. La posibilidad de cbtener recompensas en

linea ha cambiado mi disposicién a comprar O O O O O

productos de una marca.

d. La perscnalizacién de ofertas v

promocionas ha afectado mi eleccion de O O O O O

seguir comprando productos de una marca.

e. La transicion de programas de lealtad

tradicionales a programas en linea ha afectado O O O O O

positivamente mi participacién en ellos.
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Apéndice B. Evidencias
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