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Online purchasing behavior of millennials in supermarkets in Guayaquil
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Resumen

El presente estudio analiza el comportamiento de los millennials al realizar compras online en supermercados de la
ciudad de Guayaquil, teniendo en consideracion aspectos como la comodidad, confianza, seguridad, los habitos de
gastos y las percepciones respecto a la experiencia en estas plataformas. Los resultados de estudio beneficiaran el
marco tedrico existente y proporcionara nuevos conocimientos con base en las particularidades de esta generacion y
su interaccion con las plataformas online de ventas en supermercados, el objetivo principal de este estudio es analizar
las caracteristicas del comportamiento de compra online de los millennials en supermercados de Guayaquil. Se utilizé
un enfoque mixto, combinando técnicas cuantitativas y cualitativas, adicionalmente, se aplicé una formula de muestra
finita para obtener cuestionarios de 384 personas millennials, y entrevistas a 3 expertos en comercio electrénico para
detectar tendencias de compras, motivaciones y obstaculos que presenta esta generacion, los hallazgos muestran
que la facilidad de navegacion de las plataformas online, los descuentos y la rapidez en las entregas son un factor
importante en el proceso de la compra, de este estudio se concluye que los supermercados requieren mejorar su
disposicién online y sus tacticas de marketing para asi alinearse con las preferencias, confortar la confianza y optimizar
la experiencia del cliente.

Palabras claves

Millennials, e-commerce, compra, supermercados, comportamiento.

Abstract

This study analyzes the behavior of millennials when making online purchases in supermarkets in the city of Guayaquil,
taking into consideration aspects such as comfort, trust, security, spending habits and perceptions regarding the
experience on these platforms. The study results will benefit the existing theoretical framework and provide new
knowledge based on the particularities of this generation and its interaction with online sales platforms in supermarkets.
The main objective of this study is to analyze the characteristics of the online purchasing behavior of millennials in
supermarkets in Guayaquil. A mixed approach was used, combining quantitative and qualitative techniques.
Additionally, a finite sample formula was applied to obtain questionnaires from 384 millennials, and interviews with 3 e-
commerce experts to detect purchasing trends, motivations and obstacles presented by this generation. The results
show that the ease of navigation of online pages, discounts and speed of delivery are an important factor in the
purchasing process. From this study it is concluded that supermarkets need to improve their layout. online and your
marketing tactics to align with preferences, build trust and optimize the customer experience.
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1. Introduccion

En un periodo breve, la red y las plataformas sociales han transformado notablemente cémo
las compaiiias muestran sus productos y servicios en todo el mundo, esta expansion se observa
a nivel mundial, no obstante, con variaciones en algunos paises especificos. El comercio
electrénico sigue avanzando en América Latina, ya que un numero creciente de individuos elige
adquirir ciertas clases de productos y contratar servicios en linea, debido a la comodidad de
realizar multiples transacciones desde su hogar u oficina, usando su computadora o dispositivos
moviles, el e-commerce se refiere a la transaccion de bienes o servicios mediante la web y
sistemas de computacién. Ademas, incluye actividades como la promocion, la creacién de
contenido y la divulgacion de informacién online. esto representa un cambio radical en la forma
en que las compaiiias interactian y llevan a cabo sus operaciones comerciales, la relevancia de
este enfoque radica en la facilidad con la que los consumidores pueden acceder a los bienes o
servicios de una empresa desde cualquier lugar y en cualquier instante (Barzola et al., 2019).

En cuanto a Ecuador, antes de la pandemia, el comercio electrénico no habia logrado
consolidarse completamente, esto se debe a diversas razones que han dificultado que los
ecuatorianos realicen compras por internet, como el temor a ser victimas de fraudes por parte de
negocios poco fiables, la falta de tarjetas de crédito o débito para efectuar los pagos, la
preferencia cultural de la gente por adquirir productos de manera fisica en lugar de digital, la falta
de conocimiento sobre el proceso de compra en paginas web, entre otras circunstancias
(Zambrano et al., 2021).

Las tacticas implementadas por las grandes cadenas de supermercados para fomentar el
comercio en linea en Guayaquil se centraron en identificar y formar a los empleados encargados
de manejar las aplicaciones de las distintas cadenas. También se buscé mejorar el servicio al
cliente mediante un sistema de atencion postventa que permita evaluar la satisfaccion de los
consumidores tras realizar compras en linea. Las redes sociales fueron clave para estas
cadenas, ya que todo el contenido promocional se difundia en estas plataformas con el objetivo
de alcanzar a los diversos segmentos de clientes en Guayaquil, abarcando desde jéovenes hasta
familias (Mediavilla, 2021).

El comercio electrénico en Guayaquil plasma una oportunidad importante para los
supermercados de adaptarse a las demandas de los millennials, quienes no solo son
consumidores clave, sino agentes de cambio que promueven la modernizacion del sector
minorista. Esta generacion subraya la necesidad de una gestién empresarial proactiva, capaz de
integrar innovacién y sostenibilidad en el desarrollo de soluciones que potencien la competitividad
y la satisfacciéon del cliente en el entorno digital. EI comercio en linea es fundamental en la
actualidad para numerosas organizaciones en Ecuador, ya que tuvieron que elevar sus negocios
a una nueva dimensién, que incluye plataformas digitales y redes sociales. Estas se han
convertido en herramientas de estrategias y promocién que han facilitado la visibilidad de los
productos y servicios que ofrecen estas empresas (Guerrero et al., 2022; Moreira-Avilés et al.,
2023).

Por ende, el objetivo general de este estudio es analizar el comportamiento de compra online
de los millennials en supermercados de Guayaquil, para ello se detallan los siguientes objetivos
especificos:

1. Analizar las caracteristicas del comportamiento de compra online de los millennials en
supermercados de Guayaquil.

2. Determinar los factores que influyen en la decision de compra online de los millennials en
supermercados de Guayaquil.

3. Proponer estrategias para mejorar la experiencia de compra online de los millennials en
supermercados de Guayaquil.



1.1 Segmento millennials

La generacion millennials se define por su conexién digital, su fuerte red social y sus solidos
principios éticos y morales, son un segmento de la poblacién que muestra resistencia hacia las
empresas y también son competidores destacados en su campo. Adicionalmente, una gran parte
de esta generaciéon poseen una alta educacién, por ende, han alcanzado niveles terciarios, sin
embargo, se ha sefialado recientemente que muchos de ellos no solo buscan obtener titulos
académicos y empleos seguros, sino que también aspiran a ser emprendedores, lo que se
convierten en personas altamente competentes con ideas innovadoras que incluso han sido
premiadas por destacar segun (Melchor et al., 2019).

La generacién se determina por naturaleza social y empaticos, esta caracteristica define su
conducta tanto como emprendedores y consumidores. Esta generacién esta influenciada por la
globalizacién y el consumismo excesivo, por lo cual, son abiertos nuevas sugerencias y
oportunidades. Son productivos en el trabajo cuando ejecutan acciones o proyectos que les
entusiasman. La generacion ha generado atencion de ciertas organizaciones e industrias por sus
destrezas que se enfocan en la conquista de este sector del mercado, asimismo, debido a su
conexion innata con el entorno digital no solo son capaces de acceder a informacion y contenido,
aparte son actores primordiales al instante de establecer e interactuar con los mismos. Esto
incorpora una oportunidad para las marcas de participar precipitadamente con ellos. (Abril et al.,
2023).

1.2 Comportamiento del consumidor

Después del Covid-19, el confinamiento como una de las medidas emergentes
implementadas por el Gobierno, impacto significativamente los habitos de consumo de la
poblacién, afectando la adquisicion de productos, la demanda de servicios y la realizacion de
actividades cotidianas, conocer esos efectos e impactos son significativos han tenido que
afrontarse a cambios sociales, psicolégicos, tecnolégicos y culturales, que podrian impactar en
nuevas costumbres de comportamiento y consumo (Ortega, 2020).

(Grundey, 2009, como se citdé en Casco, 2020) Manifiesta que un consumidor es un individuo
que reconoce una carencia o aspiracién, adquiere un producto y tras su uso, lo descarta, su
bienestar general esta condicionado por el acceso a insumos agricolas, manufacturas, servicios,
habitat y patrimonio. Cada usuario posee un historial Unico de compra, no existen duplicados,
por lo que, todos se ven influenciados por motivos internos y externos de diferente indole, mismos
que forman parte de la conducta propia del consumidor, es lo que hace referencia como un
proceso importante y constante para la toma de decisiones al realizar la compra segun (Mehta
et al., 2020).

(Li y Atklinson, 2020) analizan una de las variables que puede a llegar a afectar al
comportamiento del consumidor, relacionado con el factor psicolégico “la felicidad del
consumidor”, proporcionado mediante de la satisfaccién de las necesidades psicol6gicas
basicas; las derivaciones muestran que los consumidores se sienten mas felices cuando tienen
una mayor propiedad psicolégica sobre un producto después del consumo.

1.3 Comercio electrénico y supermercados

En la actualidad el mercado convencional se ha visto conmovido por factores tecnolégicos, el
Internet es la variable dominante en el cambio del mercado digital y, ante la facilidad de uso de
la web, resulta mas facil incidir en el comportamiento del consumidor y en la toma de decisiones
de los agentes econémicos (Quizphpe et al., 2023).



El comercio electrénico se apoya en el uso de Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion
(TIC), no solo permite la interaccion entre compradores y vendedores, sino también dinamiza y
transforma la economia. Por otra parte, en Ecuador la tasa de uso del internet se ubicé en un
75.6% del total de la poblacién que existia a principio del 2022, donde la cifra de usuarios habria
alcanzado cifras de 13,60 millones (Medina, 2022, como se cit6 en Pintado y Tapia, 2023). Este
indicador senala que en Ecuador existe un mercado muy extenso para que el e-commerce se
pueda desarrollar ya que su nivel de implementacion se encuentra por encima del promedio
regional y global de acceso a internet (Pintado y Tapia, 2023).

De acuerdo con un informe de la (Cepal, 2020), la expansién del comercio electronico en América
Latina contribuyé a reducir las brechas de acceso a los mercados y mejorar la participacion de
los pequenos y medianos negocios en la economia digital.

Por lo tanto, e-commerce no solo se puede apreciar como una solucién a corto plazo frente a
crisis externas, sino también como una herramienta eficaz y estratégica para el desarrollo
econdémico sostenible e integracién digital de diversos sectores productivos.

1.4 Factores que influyen en la decisiéon de compra online

Los indagadores (Purani y Sari, 2020) han encontrado que los Millennials estan dispuestos a
usar la tecnologia e-commerce si distinguen beneficios; como la informacién oportuna, la
reduccién en el tiempo de desembolso, la consistencia de la informacién, una mayor atencion
por los medios de pago, productos personalizados, confianza en los proveedores, facilidad en el
proceso de compra, aumento de eficacia, rendimiento y productividad; y han reconocido también,
mediante de la creacién de sitios web donde operan actividades de comercio electrénico ha
tenido un aumento en el acceso a la informacion por parte de consumidores de todo el mundo,
dado que, las compafiias crean una imagen global; extienden el alcance del mercado en todo el
mundo, crean nuevas oportunidades de negocio, mejoran el servicio al cliente, realizan ventas
mas directas de los productos y reducen los costos operacionales.

De esta manera se ha llevado a cabo diversos estudios a nivel global para entender de manera
mas clara las dificultades y factores que llevan a una implementacién triunfante del e-commerce
de esta generacion, analizando mediante de dos técnicas de informacion y el comportamiento
del usuario. En naciones avanzadas, las investigaciones sobre la aceptacion del e-commerce
segun (Balogh y Mészaros, 2020) llegé a la determinacién de que la mayoria de los consumidores
que compran online se relacionan con aspectos de las transacciones, como la seguridad de las
tarjetas de crédito, los vendedores que no estan completamente identificados y la ausencia de
opciones para realizar pagos. Igualmente, el temor a los pagos online se determiné como uno de
los principales impedimentos que imposibilitan a los clientes en linea se conviertan en
consumidores en linea.

1.5 Satisfaccién y experiencia del cliente en el comercio electrénico

El desafio primordial para las compaiiias de este sector en el pais radica en satisfacer las
aspiraciones del consumidor, lo que permite consolidar el éxito empresarial y garantizar un
usuario complacido, mediante una administracion eficaz, es posible forjar organizaciones
competitivas y présperas, orientadas hacia su propésito esencial: la plena satisfaccion del cliente,
lo que a su vez propicia su lealtad. Una gestién éptima del comercio electronico resulta viable,
siempre que se implementen fundamentos estratégicos de logistica corporativa, permitiendo asi
una respuesta agil y mejorada ante las exigencias del comprador en linea (Tafur, 2024).

Los consumidores cada dia exigen mas en temas de atencion y servicio, las organizaciones
hacen grandiosos esfuerzos para proveer las facilidades convenientes para el progreso de una
practica satisfactoria con la marca. En la misma linea, (Kavitha y Haritha, 2018) especifica a la



experiencia del cliente como la percepcién de los consumidores acerca de como los trata una
institucion.

Segun (Sagbay et al., 2021) para garantizar su permanencia en el ambito comercial en la
actualidad, las corporaciones deben centrar sus esfuerzos en la complacencia del consumidor,
dado que este aspecto constituye un pilar esencial para su continuidad en el mercado y la
consecucion de las metas previamente establecidas. (Voramontri y Klieb, 2019) ofrecen un gran
aporte en la medida en que evidencian que la incidencia de las redes sociales en la conducta del
consumidor ha sido favorable, puesto que, en el proceso de busqueda permite que se pueda
identificar qué producto o servicios se planea comprar. La atencién al cliente no influye de manera
explicativa en la calidad del servicio electronico, especialmente, porque no todos los
consumidores online requieren del servicio al cliente en la transaccién (Ospina y Endo, 2022).

En entornos de incertidumbre y riesgo, la confianza se convierte en un componente decisivo. El
comercio electrénico, como una particularidad comercial emergente, se determina por una mayor
incertidumbre y riesgo que el comercio tradicional (Aranda et al., 2019). Las compaiiias cuentan
con la posibilidad de implementar tacticas dptimas para captar y retener a su cliente, empleando
diversos medios y recursos digitales, esto les permite brindar vivencias diferenciadas en cada
interaccién dentro del recorrido del consumidor (Diaz, 2019)

1.6 Estrategias de mejora en la experiencia de compra online

En un ambiente digital en constante evolucion, donde las innovaciones son inevitables
instituir métodos enfocados en los consumidores es primordial para garantizar sus satisfaccion y
lealtad, por esta razén, conseguir competencias para mejorar esta experiencia es significativa
para las organizaciones y supermercados, hay multiples métodos de disefio orientado al cliente
que integran tacticas de marketing en e-commerce siendo la de agregar valor una de las
estrategias mas eficaces, esto consiste en facilitar la compra online, reducir el proceso a tan solo
un clic, brindar envio gratis, optando por promociones o bonificaciones (Panchi y Rivadeneira,
2019; Cueva et al., 2021; Barrera et al., 2022).

Segun (Reyes, 2023) la IA (Inteligencia Artificial) ha asumido un impacto significativo en la
identificacion de la experiencia del usuario en plataformas digitales. En el contorno de la
publicidad, la inteligencia artificial utiliza algoritmos para analizar la informacién de los usuarios
y presentar anuncios que se alinean a sus intereses y habitos de navegacion, esto aumenta la
pertinencia y efectividad de las campaiias publicitarias de las empresas, la adaptacion de la
experiencia del cliente con inteligencia artificial ofrece multiples ventajas, permitiendo a las
empresas diferenciarse en un entorno competitivo al ofrecer experiencias unicas y
personalizadas a los clientes. De manera similar, optimiza la retencién de clientes y la captacion
de nuevos, dado que la personalizacién es una tactica efectiva para fomentar la fidelidad y
satisfaccion del consumidor.

La innovaciéon por adquirir productos ha sido moldeada por la influencia de las plataformas
digitales, las cuales han otorgado a los consumidores una voz amplificada y una notoriedad que
antes era no tenian, en la actualidad, resulta mas sencillo acceder a las expectativas de los
usuarios y saber sus experiencias, sean estas inspiradoras criticas, inquietudes o requerimientos,
por ello, las redes sociales desempefian un rol importante para las marcas, se convierten en una
herramienta estratégica que permite descifrar con mayor precision a su audiencia y
proporcionarle exactamente lo que demanda en el instante mas oportuno (Lizano et al., 2020).



Las empresas necesitan evaluar sus estrategias y planteamientos de fidelizacion la clave esta
en integrar el programa de fidelizacion dentro de la experiencia global del cliente, recompensar
la participacion y en la facilidad de las transacciones, Por otro lado, proporcionar niveles
superiores de personalizacién y experiencias a medida enriquecen los programas de lealtad y
promover aun mas el compromiso del cliente (Ahumada et al., 2023).

2. Materiales y métodos

La investigacion se realizé con un enfoque mixto, combinando técnicas cuantitativas y
cualitativas para analizar la conducta de compra online de los millennials en supermercados de
Guayagquil. El estudio transversal permitié obtener informacién para identificar las tendencias y
factores clave en la toma de decisiones de esta generaciéon. Con el enfoque cuantitativo, se
aplicaron encuestas a una muestra significativa de millennials en Guayaquil con la finalidad de
recopilar datos sobre sus patrones de compra en linea, preferencias de productos y los
elementos clave que afectan su eleccién de compra en supermercados digitales. Para el enfoque
cualitativo, se realizaron entrevistas a tres expertos en comercio electrénico, que brindaron
informacion sobre las caracteristicas del comportamiento de compra de los millennials, el impacto
de las estrategias de marketing digital hacia las plataformas en linea de los supermercados y las
barreras o limitaciones que enfrentan al realizar compras digitales.

Adicionalmente, se realizé una investigacion documental y de campo, que permitié sustentar
los hallazgos sobre el favoritismo y habitos de adquisicion en linea de los millennials en
supermercados de Guayaquil. Esta metodologia proporcioné una base sodlida para proponer
estrategias orientadas a mejorar la experiencia de compra digital de esta generacion,
optimizando la oferta de los supermercados en linea y ajustandose a sus necesidades y
expectativas.

Segun el INEC (2022) en el censo se registré un aproximado de 785,602 millennials en
Guayaquil. Para determinar una muestra representativa de analisis se aplicé una muestra finita
de 384 de millennials en la ciudad de Guayaquil.

Poblacién = 785,602
Confianza = 95%
Margen de error = 5% z"2(p*q)
n= e+ (z'2(p*q))

n = 384 personas N




3. Analisis de los resultados
3.1 Analisis de las encuestas

Seguidamente, se muestran los hallazgos derivados de la encuesta aplicada en la ciudad de
Guayaquil a la generacién de los millennials, expresados a través de 15 preguntas donde reflejan
distintos aspectos examinados en el trabajo de investigacion, estas permiten interpretar la
distribucion y las tendencias de las respuestas brindando una perspectiva detallada sobre los
habitos y caracteristicas de la muestra en funcién de las variables estudiadas. Se encuesté a un
total de 384 millennials en la ciudad de Guayaquil, de los cuales las respuestas corresponden
mas del sexo femenino con un 55% frente a un 45% del sexo masculino, de igual manera los
encuestados revelan el grupo de edad mas joven segun los millennials entre 29 a 32 afios con
39% destacando como mas numerosos de las encuestas, luego de ello disminuye
progresivamente, por lo que, hay menos de esta generacién de encuestados a partir de los 38 —
41 con un 17% de los encuestados.

Figura 1
Ocupacion de los millennials
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Fuente: Datos de estudio

Examinar la ocupacién general de esta generacién nos permite comprender sus preferencias
laborales, tal como se observa en la figura 1, la mayor parte de este grupo son empleados a
tiempo completo, aunque, en menor proporcién, esta generacion se desempefna como
trabajadores independientes, mientras que el empleo a medio tiempo representa la opcion menos
frecuente, estos datos reflejan una tendencia hacia la busqueda de estabilidad y desarrolio
profesional a través de empleos formales.

Figura 2
Ingreso promedio mensual familiar
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Segun los datos a través de las encuestas se revela los ingresos mensuales de esta
generacion, por medio de la figura 2, la cual revela un segmento significativo donde reportan
ingresos mensuales bajos, igualmente ingresos mas elevados por parte de los millennials y por
ultimo ingresos considerables.

Figura 3
Preferencia de compras
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El grafico muestra las elecciones de compra de la generacién de los millennials, indicando
que la gran mayoria no muestra inclinacién clara entre adquirir productos online o realizar compra
de manera tradicional, aquellos que optan por las compras en linea son diversos de ellos, el
grupo mas reducido que optan por hacer sus compras en el supermercado es significativo, lo
cual, indica que los millennials estan en un momento de cambio en sus patrones de compra,
donde la comodidad y el uso de tecnologia son importantes, aunque la experiencia clasica de
acudir al supermercado alin mantiene su atractivo para una parte de este grupo.

Figura 4
Frecuencia de compras
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La figura 4 ilustra la cantidad de compras realizadas por esta generacion, mostrando que la
mayoria realiza compras cada mes, les siguen los que compran cada semana y un grupo menor
que realizan compras mas de una vez a la semanal, un pequefio grupo de millennials afirman no
hacer compras en absoluto, esta distribucion indica que presentan una diversidad de



comportamientos de compra, desde los que compran a menudo hasta aquellos con habitos
menos constantes.

Figura 5
Frecuencia de compras de productos
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No obstante, como se observa en la figura 5 es primordial resaltar que la totalidad de los que
participaron en la encuesta compran articulos de supermercado con frecuencia, ya sea en las
categorias de alimentos en conservas, frutas, bebidas, productos de limpieza e higiene personal,
esto sefala un fuerte compromiso hacia la compra de productos de supermercado y representa
una oportunidad para crear lealtad en este segmento esencial de consumidores. Un grupo
significativo de esta generaciéon también opta por comprar "A veces", lo que indica que sus
habitos de compra son mas flexibles y se adaptan a sus preferencias y necesidades personales.
Por otro lado, un numero reducido compra productos de supermercado rara vez o nunca, lo que
sugiere que tienen una menor dependencia de este canal de compras.

Figura 6
Preferencias de compra
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Fuente: Datos de estudio

Analizando el comportamiento de los encuestados en base a sus preferencias de compras se
puede observar en la figura 6 el favoritismo de compra de esta generacion, los datos muestran
una clara visién por realizar compras online a través de paginas web de los supermercados, la



falta de preferencia por no elegir una opcién detallada se destaca como la respuesta mas comun
y hay un bajo porcentaje que no realizan compras en linea por lo que prefieren la compra
tradicional.

Figura 7
Tiempo de compras
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La figura muestra los lapsos de tiempo que los millennials requieren para realizar su comprar,
indicando que la mayoria emplea su compra online entre 10 y 20 minutos, adicional, estan
aquellos que completan sus compras en menos de 10 minutos y un grupo mas reducido que
toma entre 20 y 40 minutos, solo un nimero limitado dedica mas de 40 minutos a comprar.

Figura 8
Influencia de compras online
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El diagrama ilustra como cinco elementos impactan las adquisiciones en linea de los
millennials: precio, variedad de producto, faciidad de navegacion, descuentos vy
recomendaciones, la facilidad de navegaciéon y los descuentos son los elementos mas
determinantes, seguidos por la variedad de productos, el precio y las recomendaciones de otros




usuarios tienen un efecto menor, esto indica que esta generacién prioriza la comodidad y las
ofertas al realizar compras en linea.

Figura 9
Importancia de entrega
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Fuente: Datos de estudio

El grafico demuestra que la entrega a domicilio es un componente fundamental para los
millennials al formalizar sus compras, siendo muy apreciada por una parte considerable de este
segmento, la informacion hace hincapié la necesidad de proveer un servicio de entrega eficaz y
seguro para efectuar con las expectaciones de los clientes de la generacion.

Figura 10
Método de pago
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Fuente: Datos de estudio

El grafico proporciona datos importantes sobre las opciones de pago designadas por los
millennials, mostrando que el uso de tarjetas de crédito o débito es el mas frecuente, por
consiguiente, le sigue el pago en efectivo a la entrega y las transferencias bancarias, las billeteras
digitales como PayPal o PayPhone son elegidas por un reducido grupo de esta generacion.
Estos numeros ensefian que, aunque los millennials estan empezando a aceptar las billeteras
digitales, todavia predominan las formas de pago convencionales en su comportamiento.



Figura 11
Método de pago en las plataformas de compra
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Fuente: Datos de estudio

Los datos significativos sobre la confianza de los millennials al comprar por Internet,
recalcando que la mayor parte exhiben un nivel moderado de confianza, también se encuentran
aquellos que tienen alta confianza y un grupo menor que afirman poseer una gran confianza. Por
lo tanto, solo un reducido nimero muestra escasa o nula confianza respectivamente.

Figura 12
Nivel de confianza en plataformas de compra
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Es importante destacar que la gran mayoria de los millennials encuestados sienten un nivel
de confianza alta al realizar compras en linea, lo cual indica un nivel de confianza significativo en
las plataformas de comercio electronico, un considerable se siente "Muy importante®, lo que
refuerza ain mas esta tendencia positiva, si bien existe un sector minoritario que se muestra
"Neutral" o incluso "Poco importante”, la tendencia general es clara: confian en las plataformas
de compra en linea.



Figura 13
Satisfacciéon con la precision de entrega
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El grafico revela datos explicativos acerca de como se sienten los millennials respecto a la
precision en la entrega de sus compras online, resulta gratificante observar que la mayoria de
los encuestados expreso estar "Satisfechos” con la puntualidad en la entrega, lo que sugiere un
elevado grado de satisfaccion en este aspecto esencial para la experiencia del cliente, ciertos
clientes expresaron estar "Muy satisfecho", lo que refuerza ain mas esta tendencia alentadora y
un pequeiio porcentaje que se siente "Neutral" o incluso "Insatisfecho" o "Muy insatisfecho".

3.2 Anaélisis de las entrevistas a los expertos de comercio electrénico

OE1: ANALIZAR LAS CARACTERISTICAS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE
DE LOS MILLENNIALS EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL.

Se realiz6 una entrevista a 3 expertos en comercio electrénico en base a las
caracteristicas del comportamiento de compra online de los millennials, para la recolecciéon de
datos se formularon 7 preguntas que previamente fueron supervisadas; los hallazgos indican que
los millennials han adoptado crecientemente las compras online, aunque existen diferencias
segun la edad, los mas jovenes (24 - 30 afnos) estan mas predispuestos a este canal, sin
embargo, los mas cercanos a los 40 afios de edad optan por la compra tradicional; shocks
externos como la pandemia aceler6 esta tendencia y las redes sociales juegan un papel clave en
la atraccion de consumidores, en especial aquellos con comportamientos impulsivos; en cuanto
a sus preferencias, valoran la comodidad, los descuentos y la entrega a domicilio, destacando el
uso de aplicaciones y la busqueda de experiencias personalizadas, adicionalmente muestran
interés por productos ecolégicos, ketos y pet-friendly, de igual manera, un factor clave en la toma
de decisiones de compras son las resefias y calificaciones ya que buscan minimizar riesgos y
priorizan la transparencia lo que su vez genera confianza y aumenta la probabilidad de compra
del bien o servicio.



OE2: DETERMINAR LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA
ONLINE DE LOS MILLENNIALS EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL

Los entrevistados aluden que los millennials prefieren las compras online por su rapidez,
comodidad y disponibilidad, destacando la seguridad en la entrega, el ahorro y las ofertas como
indicadores importantes, también la influencia del marketing digital es vital al fomentar la
atraccion hacia el consumidor, la presencia en medios digitales, el remarketing y la
personalizacion de recomendaciones son variables significativas para su desarrollo, sin
embargo, enfrentan barreras como la falta de disponibilidad de productos, altos costos de envio
y la necesidad de mejorar la capacitacion en el uso de plataformas, en otras palabras, la
optimizacion del servicio y una estrategia digital efectiva son esenciales para potenciar la compra
online en los supermercados.

OE 3: PROPONER ESTRATEGIAS PARAMEJORAR LAEXPERIENCIA DE COMPRA ONLINE
DE LOS MILLENNIALS EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL.

Bajo el objetivo de proponer estrategias para mejorar la experiencia de compra online de
los millennials en supermercados, los expertos sugieren destacar la importancia de realizar
estudios de mercado para identificar obstaculos, especialmente en métodos de pago, también,
proponen facilitar compras directas desde redes sociales como Instagram, Facebook o TikTok y
asi fomentar la interacciéon con la marca mediante concursos o encuestas, por ultimo ,
recomiendan incentivar el uso de las aplicaciones con promociones, descuentos vy
colaboraciones con influencers para aumentar el engagement y la fidelizacion de los clientes.

En base a los resultados de la informacién compartida por especialistas en el ambito del
comercio electrénico, se puede concluir que la conducta de adquisicion en linea, en los
supermercados de Guayaquil esta afectada por multiples elementos. En primer lugar, se resalta
que la generacion, en particular aquellos que tienen entre 24 y 30 afios, estan mas inclinados a
llevar a cabo compras a través de internet, motivados por la conveniencia, la simplicidad en el
proceso de compra y la existencia de ofertas y promociones personalizadas. No obstante, ain
se observa una preferencia entre ciertos segmentos de esta generacién por la compra fisica,
especialmente en las franjas de mayor edad. Igualmente, los efectos de la pandemia y el
crecimiento de las redes sociales han potenciado la practica de compra digital, permitiendo una
interacciéon mas intensa con las marcas y una importante influencia de la publicidad en linea. Con
el objetivo de enriquecer la experiencia de compra en linea de los millennials en los
supermercados, los especialistas proponen tacticas centradas en la mejora de las plataformas
digitales. Entre estas, se resalta la adopcion de monederos digitales para simplificar los procesos
de pago, la posibilidad de realizar compras directamente desde redes sociales como Instagram
y TikTok, y el aprovechamiento de influencers para potenciar la lealtad del consumidor.
Asimismo, se sugiere aumentar el uso de herramientas promocionales en las aplicaciones, como
descuentos y ofertas exclusivas, que fomenten la compra habitual. Alimplementar estas tacticas,
se busca optimizar la experiencia del usuario, aumentar la confianza en las plataformas digitales
y fortalecer el comercio en linea en el ambito de los supermercados.



3.4. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA
ONLINE DE LOS MILLENNIALS EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL.

Tabla 4
Estrategias para mejorar la experiencia de compra online de los millennials
Aspecto Por Mejorar Estrategias
Mostrar emblemas de seguridad como SSL (Secure Sockets Layer)
y tener politicas de confidencialidad comprensibles.
Confianza y Crear un sistema para recibir comentarios y valoraciones de clientes
Seguridad que sean verificables.

Ofrecer informacion detallada sobre la empresa, informacion de
contacto y las politicas de reembolso.

Experiencia Moévil

Certificar que la pagina web opere correctamente en cualquier tipo
de dispositivo méviles incluyendo smartphone y tabletas.

Optimizar el sitio web para que su carga sea instantanea en
dispositivos moviles.

Personalizacion

Utilizar técnicas algoritmicas para ofrecer sugerencias de productos
basadas en las compras previas y preferencia del cliente.

Distribuir promociones y ofertas personalizadas a través de correos
electronicos o notificaciones de sms en dispositivos moviles.

Crear estrategias de Marketing enfocadas en distintos segmentos
millennials de acuerdo con sus preferencias y comportamiento.

Entregay
Devoluciones

Ofrecer una variedad de opciones de envio (entrega a domicilio,
recogida en tienda, puntos de recogida).

Informar sobre los tiempos de entrega aproximados y garantizar su
cumplimiento.

Permitir la posibilidad a los clientes rastrear sus envios en tiempo
real.

Servicio al Cliente

Utilizar redes sociales para conectar con los clientes y resolver sus
inquietudes.

Ofrecer medios de comunicacién convencionales para asuntos mas
complejas.




4. Discusiones

El comportamiento de consumo de los Millennials se ve influenciado por varios aspectos como
la forma de ver las cosas, el pensamiento, la ideologia y las redes sociales que estan a la par
con la comunicacion y las ventas, ya que influyen bastante al momento de navegar en internet
por el hecho de que aparece publicidad a cada momento (Abril et al., 2023).

De hecho, Hofstede (1983, como se citdé en Aguilar et al., 2022), manifesté que el colectivismo
predomina sobre el individualismo. Esta investigacion indica que las mujeres jovenes de la
generacion millennial pueden mostrar tendencias mas individualistas que su contraparte
masculina, este descubrimiento resulta relevante para las empresas. Ya que permite desarrollar
estrategias de marketing mas especificas.

Los datos detallados destacan la relevancia de las generaciones Y y Z en relacion con su
involucramiento en el mundo laboral y su impacto en el comercio. Al conformar una gran
proporcion de la poblacion econémicamente activa a nivel mundial, estas generaciones
representan un segmento crucial al cual las empresas deben dirigir sus estrategias de marketing,
acorde a lo que manifiesta (Cabrera et al., 2023).

Segun el estudio de (Aguilar et al., 2022) es factible que la ubicacién habitacional de los millenials
esté vinculada al estrato socioeconémico y al desarrollo econémico; las divergencias culturales
por ende pueden manifestar disimilitudes en la representacién cultural, sin considerar su
contexto, entonces, esta generacion exhibe una inclinacion hacia el individualismo a pesar de su
pluralidad étnica.

5. Conclusiones

Basado en los resultados se logré analizar el comportamiento de compra online de los
millennials en supermercados de Guayaquil. A continuacién, se detallan las conclusiones mas
relevantes de los tres objetivos especificos:

e El comportamiento de compra online de los millennials en Guayaquil muestra que la
generacién, en particular aquellos que tienen entre 24 y 30 afos, estan mas inclinados a
llevar a cabo compras a través de internet, motivados por la conveniencia, la simplicidad en
el proceso de compra y la existencia de ofertas y promociones personalizadas, mientras que
a partir de los 30 y 44 aiios prefieren la compra tradicional.

e Entre los factores mas relevantes que influyen en la decisién de compra online, se destaca
las recomendaciones de otros usuarios, las plataformas con descuentos al momento de hacer
compras frecuentemente, variedad de productos ya sean ketos o productos pet friendly, entre
diversas alternativas que llaman la atencién a esta generaciéon al momento de ejecutar su
compra online.

e Para mejorar la experiencia de compra online de los millennials, es fundamental brindar
confianza y seguridad a los usuarios, experiencia mévil esto hace hincapié a garantizar que
el sitio web funcione correctamente al realizar una compra, emplear métodos algoritmicos
para proporcionar sugerencias personalizadas, proporcionar una variedad de métodos de
envios seguros, proporcionar un servicio de seguimiento para verificar si el usuario esta
satisfecho.
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Anexo 1. Guia de encuesta para los millennials de Guayaquil

Anexo 1. Guia de encuesta para los millennials de Guayaquil

ENCUESTA PARA ANALISIS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
MILLENNIAL S EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL

Este cuestionano es antnimo y los dalos recopilados seran utiizados estrictamente para e estudo
mencionado. Conteste con una “X” en el recuadro gue se encuentra junto 2 @ afemacon que mas se ajusta
a su opinitn. Las siquientes preguntas ayuda a cumplie los obietivos como se dedalls 3 continuacidn

OBJETIVO GENERAL - Analizar el comportamienta de compra online de los milennials en supermercados
de Guayaqusl.

oqm“poelleos

Analizar las caracteristicas del compartamiento de compra online de los milennials en supemercados de

_ {seccion 2, pregunias 58 9)
2. Demmbshdmesnmh:ymenh&cméndemmra online de los millennialks en supermecados

de Guayaguil. (Seccion 3, pregintas 108 15)
3. Proponer estrategas para mejorar la experiencia de compra online de los millenniais en supemerncados

de Guayaguil. {las propone ef autar)
Saccion 1: Informacion Demografica
1. Sexo:
() Hombre (O Mujer
2. ;Cual es tu edad?
O 18-24 afes
0 25-30 afies
0 31-38 afies

0O 37-40 afos

3. Ocupacion:

0O estudiants

a Emplaado a tiempo completo
O Empleade a medic tiempo
O independiente / FreeLancer
4. ;Cual es su ingreso promedio mensual familiar?
[0 menos de § 480

0 s461-3700

0 $701-31000

0 s 1001-% 1300

[J mas de § 1200



Seccion 2: Comportamiento de compra online de los millennials en supermercados

o

;Prefiere realizar compras online en supermercados o ir fisicamente al
supermercado?

Prafiaro comprar online
Prefiero ir al supermercado
No tengo preferencia

:Con qué frecuencia realizas compras online en supermercados de Guayaquil?
Nunca

Rara vez

Mensualmeante

Semanaimente

Mas de una vez por semana

1T T I O I I

.

Indica con qué frecuencia compras los siguientes productos online en
supermercados.

1 Z 3 4 3

Producto {Nunca) | (Rara vez) | (A veces) | (Frecuentemente) | (Siempre)

Almentos en consenas

Frutas y verduras frescas

Benidas ggsua. Jugos, etc.)
uctos de impesza y

hagar

| Froductos de higiene
personal

8. ;Qué medio prefiere utilizar para realizar sus compras online en supermercados?
_ Aplicacion movil del supermercado

_ Pagina web del supermercado

Redes sociales del supermercado

No tengo preferencia

Otro (especificar):

¢Cuanto tiempo sueles dedicar para realizar una compra online en supermercados?
Menos de 10 minutos

Entre 10 y 20 minutos

Entre 20 y 40 minutos
Mas de 40 minutos

[ I



Seccion 3: Factores que influyen en la decision de compra online de los millennials
10. ;Cual de los siguientes factores tiene mayor influencia en su decisién de compra

online en supermercados de Guayaquil? Marca con uma “X" la columna que
eonespond:alpmbjepancadahcmt

Por favor, seleccione los factores de acusrdo como influye en su decision de compra.
colocando una "X en 1a columna comespondients. Use cada factor (1 3 5) s6lo una vez.

1 2 2 - [

Fastor 18in (Foos finfluencia (Alta (Muy aits
nfuencia) |  Influenaia) mcderada) Influsnols| Influsnots)
Frecio de los producios
Vanedad de productos

raclhdad de navegacon del

sito web o
Pronwonesyaescuemos

Recomandacionss de otros
usuanos

1

g

-
W

14.

o treerered

20 258 G

S.

1. ¢Qué tan importante es para usted la disponibilidad de entregas a domicilio al elegir

un supermercado online?
Nada impontante
Paco importanta
Neutral
Imgortante
Muy importants
. ¢Qué método de pago prefiere al realizar compras online en supermercados?
Tarjeta da crédito/débito
Fago contra entrega
Billateras slectronicas (g3, PayPal, BayShans)
Transferencia bancaria
. ¢Cual es el nivel de confianza que tienes en las plataformas de compra online de los
supermercados en términos de seguridad de tus datos personales?
Ninguna confianza
Foca confianza
Confianza moderada
Confianza alta
Mucha confianza

£Qué tan importante es el iempo de entrega en tu decision de compra online en
supermercados?

No es imponante
Poco importante
Neutral
importante

Muy importante

£Qué tan satisfecho estas con la precision de los productos entregados al comprar
online en supermercados?

Muy insatsfecho
Insatisfecho



UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO PARA VALIDACION DEL/LOS INSTRUMENTO(S) DE RECOLECCION DE DATOS

1. INSTRUCCIONES PARA VALIDADOR

1. Lea detenidamente los objetives de la investigacion y los instrumentos de
recoleccion de informacion.

2. Concluir acercz de |z partinencia entre los objetivos y los items o preguntas del
instrumento.

3. Determinar la calidad técnica de cada item, asi como |z adecuacion de éstos al
nivel cultural, social y educativo de la poblacidon 2 la que estd dirigido el
instrumento.

4. Consignar las observaciones en el espacio correspondiente.

%, Realizar lIa misma actividad para cada uno de los items, utilizando las siguientes
categorias:

* CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON LOS OBJETIVOS
Marque en la casilla correspondiente
a. P:Pertinencia
b. NP: No pertinencia
En caso de marcar NP pase al espacio de observaciones y justifique su
opinidon.

* CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.
Marque en la casilla correspondiente:
a. 0:0Optima
b. B:Busna
c. R:Regular
d. D:Deficiente
En caso de marcar R o D, por favor justifique su opinién en el espacio de
observaciones.

* LENGUAIJE
a. Margue en |a casilla correspondiente:
b. A: Adecuado
¢. hinadecuado
En caso de marcar |, justifique su opinion en el espacic de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.



UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema del trabajo de titulacion: COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
MILLENNIALS EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL

Autores: Mirna Teresz Coello Solérzano

Nombre del Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario dirigido 2 los
millennials de Guayaquil.

Objetivos General: Analizar el comportamignto de compra online de los millennials en
supermercados de Guayaquil.

A) Correspondencia 8) tcnica y C)
ITEM / preguntas | de las preguntas con Lenguaje
[Contided o uapp representativa
:::‘vn:m de investigacién /instrum :: :ﬁ:‘ = OBSERVACIONES
pregunins tesge | €NtO R= Regular Adecuado
el imstraments) P= Pertinente - =
NP = No pertinente 0= Dol Inadecuado
P NP |O |B |R 4] A 1
1 X X
2 X X
3 X X
k] X X
5 X X
[ X X
7 X X
8 X X
9 X X
10 X .
11 X X
12 X X
13 X X
14 X X
15 X X
Firma:
Nombres: Nicolds Sumba re
A Profesion: Magister en administracion de | CL :. /i lft"’wx e
EVALUADOR — sy |\ e
Cargo: Docente Wi ;
Fecha: 10 de febrero de 2025
0921972592

Observaciones Generales
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Anexo 2. Guia de entrevista para expertos en comercio electroénico

ENTREVISTA PARA ANALISIS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
MILLENNIALS EN SUPERMERCADOS DE GUAYAQUIL

Este cuestionario es anoénimo y los datos recopilados seran ufilizados estrictamente para el estudio
mencionado. Conteste con una “X” en el recuadro que se encuentra junto a la afirmacion que mas se
ajusta a su opinién. Las siguientes preguntas ayuda a cumplir los objetivos como se detalla a continuacion:

OBJETIVO GENERAL: Analizar el comportamiento de compra online de los millennials|en supermercados
de Guayaquil.

Obyeuvoo especificos:
Analizar las caracteristicas del comportamiento de compra online de los millennials en supermercados

de Guayaquil. (preguntas 1a 3)
2. Determinar los factores que influyen en la decision de compra online de les millennials en

supermercados de Guayaquil. (pregunias 4 & 6)
3. Proponer estrategias para mejorar la experiencia de compra online de los miliennials en
supermercados de Guayaquil. (pregunta 7)

PREGUNTAS: (Expertos en Comercio Electronico)

1. ¢Qué caracteristicas especificas del comportamiento de compra online de los millennials
ha identificado en su experiencia?

2. ;Como describiria las preferencias de los millennials en términos de plataformas,
productos y servicios ofrecidos por supermercados online?

3. ¢En qué medida influyen las reseias y calificaciones en las decisiones de compra de este
segmento generacional?

4. ;Cudles considera que son los factores clave que motivan a los millennials a optar por la
compra online en lugar de la compra presencial?

5. ¢;Qué papel juegan las estrategias de marketing digital en la atraccion de millennials a las
plataformas de supermercados online?

6. ¢Qué barreras o limitaciones suelen enfrentar los millennials al realizar compras online
en supermercados?

7. Basandose en su experiencia, /qué estrategias recomendaria para mejorar la
experiencia de compra online de los millennials en supermercados?



UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO PARA VALIDACION DEL/LOS INSTRUMENTO{S) DE RECOLECCION DE DATOS

1. INSTRUCCIONES PARA VALIDADOR

1. Lea detenidamentz los objetivos de la investigacion y los instrumentos de
recoleccién de informacion.

2. Concluir acerca de |z pertinencia entre los objetivos v los items o preguntas del
instrumentao.

3. Determinar la calidad técnica de cada item, asi como la adecuacion de éstos al
nivel cultural, social y educativo de la poblacion a |2 que est2 dirigido el
instrumento.

4. Consignar las obsarvaciones en el espacio correspondiente.

S. Realizar la misma actividad para cada uno de los items, utilizando las siguientas

catsgonas:

CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON LOS OBIETIVOS
Margue en la casilla correspondiente
a. P:Pertinenca
b. NP: No partinencia
En caso de marcar NP pase al espacio de observaciones y justifique su
opinion.

CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.
Margue en |z casilla correspondiente:
a. O:Optima
b. B:Buena
C R:Regular
d. D: Deficiente
En caso de marcar R 0 D, por favor justifique su opinion en el espacio de
observaciones.

LENGUAJE
a. Marque en |a casilla correspondiente:

b. A: Adecuado

¢ Iz Inadecuado
En caso de marcar |, justifique su opinidn en el espacio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.



Anexo 3. Respuestas de los entrevistados

Tabla 1
Preguntas de entrevista a expertos en comercio electrénico
PREGUNTA 1 ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3
Se considera a los | Desde mi experiencia | Los millennials han

¢ Qué caracteristicas

nuevos millennials de
un rango de edad de
los 24 a los 30 estan

he identificado el
comportamiento de
ciertos millennials la

profundizado las compras
online después de Ila
pandemia, esta tendencia

los millennials en

puesto a que hay

de compra en linea es

especificas del predispuestos a | cual se consideran | de compra se ha ido
comportamiento de comprar por medio | como compradores | evolucionando, las redes
compra online de los | online, pero hay | impulsivos. sociales es wuna parte
millennials ha diferencia marcada fundamental para que los
identificado en su en este  grupo, usuarios se sientan atraido
experiencia? cercano a los 40 por la publicidad.

realizan compra

tradicional.
PREGUNTA 2 ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3

Los millennials mas | Las preferencias de | La app es el canal mas
¢ Coémo describiria joven prefieren | esta generacion por las | llamativo de productos o
las preferencias de comprar online | plataformas, productos | linea de hogar para esta

generacion, en tema de

influye las resefias y
calificaciones en las
decisiones de
compra de este
segmento
generacional?

demas personas, hoy
en dia hay diversas
maneras de ver las
resefias en diferentes
plataformas ya sea
positivas o negativas.

con calificaciones altas

y resefias positivas que
logren generar
confianza, mientras
que calificaciones o
experiencia bajas
compartidas pueden
llegar a una

cancelacion inmediata
de la compra.

términos de facilidad de compra, | dindmica y ponen | productos hay ciertas
plataformas, descuentos en las | énfasis en la | variaciones u ofros tipos de
productos y plataformas, entrega | conveniencia y las | estructuras como marcas
servicios ofrecidos a los hogares. experiencias ketos, ecoldgicas, pet
por supermercados personalizada. friendly que lo toman en
online? cuenta a la hora de adquirir
un producto.
PREGUNTA 3 ENTREVISTADO 1 ENTREVISTA 2 ENTREVISTADO 3
Influye de manera | Buscan reducir el | Los millennials buscan la
significativa las | riesgo de las compras | transparencia, por lo
En qué medida resefias de las | online, los productos | que las buenas

calificaciones y las resefas
detalladas aumentan
significativamente la
probabilidad de convencion
de compra online o
presencial.




Tabla 2

Preguntas de entrevista a expertos en comercio electrénico

PREGUNTA 4

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

Uno de los factores
clave que motivan a

Los factores clave
que motivan a los

La disponibilidad es uno
de los factores esencial

¢ Qué papel juegan las
estrategias de
marketing digital en la
atraccion de millennials
a las plataformas de
supermercados online?

estrategias de
marketing de estas
empresas, sobre todo
que hagan presencia
en los sitios web o
redes sociales para
que asi el publico en
general se sienta
atraido por su producto
0 servicios.

través de anuncios
en redes sociales o
marketing por
correo electrénico
puede recordar a
los clientes sus
carritos
abandonados o
promaociones releva
ntes.

;Cuéles considera que est{-.\' generacion es la | millennials . a | que motivan a comprar
a6t fon factanis dinue facilidad de entrega del comprar online esla | online, porque algunas de
que motivan a los produ_cto con | comodidad . y | las  industrias  tienen
millennials a optar por seguridad, .hoy en dia ahorro,. el tiempo, | establecidos sus cierres
la compra online en la  seguridad gsté promociones, previstos a ciertas horas y
lugar de la compra afeqtando a nivel descuc_entos otras tienes disponibilidad
presencial? nacional. exclusivos, en sus apps.

seguridad y

confianza de

entrega.
PREGUNTA 5 ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 | ENTREVISTADO 3

Es fundamental las | El remarketing a Las recomendaciones

personalizadas basadas
en sus habitos de compra,
y la optimizacién mévil son

elementos clave para
captar su atencion,
fidelizarlos y generar

conversiones en un
entorno de compra digital.

antes de tomar una
decision.

PREGUNTA 6 ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 | ENTREVISTADO 3
La barreras o | Muchos Algunos supermercados
limitaciones que | supermercados le faltan fortalecer las
pueden enfrentar esta | imponen altos cost | capacitaciones al usuario,
generacién es que no [os de envio o |para el uso de las
¢ Qué barreras o haya disponibilidad de | montos  minimos | herramientas que ellos
limitaciones suelen productos en las | de compra, ofrecen, ya que algunos
enfrentar los millennials | plataformas online, | lo que puede de los clientes
al realizar compras otra barrera seria que | no resultar atractivo | desconocen que cuentan
online en no cuenten con tarjeta | para los | con app para comprar en
supermercados? de crédito o débito al | millennials, linea, deberian ofrecer
realizar la compra | quienesa menudo | videos instructivos para
online. comparan precios que el cliente se sienta

seguro al realizar la

compra.




Tabla 3

Preguntas de entrevista a expertos en comercio electrénico

Basandose en su
experiencia, qué
estrategias recomendaria
para mejorar la
experiencia de compra
online de los millennials
en supermercados?

investigacion de
mercado para verificar
cuales son las barreras
e identificar las
dificultades de acceso
respecto a las
limitaciones que tienen
al realizar los medios de
pago, podrian utilizar
otro mecanismo como
billeteras electrénicas.

redes sociales, por
ejemplo, ofrecer la
opcién de comprar
directamente desde
Instagram, Facebook

o TikTok y proporcionar
contenido interactivo
que invite a los usuarios
a participar,

como en encuestas o
sorteos, puede hacerlos
sentir mas conectados
con la marca.

PREGUNTA7 ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO 3
E§ta geperacién de Incentivar a los
millennials .
. son muy activos en las p chentehs - - de
Realizar una lakinnds 96 estas herramientas,

realizar publicidades
de promociones dentro
de la app al momento
de realizar la compra,
dar cupos o
descuentos, promover
con influencer o
personas en el medio
para llegar a este
segmento, son
estrategias que fijo
deberian abordar para
obtener resultados.




UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
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Tema del trabajo de titulacion: COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
MILENNIALS EN SUPERMECADOS DE GUAYAQUIL.

Autores: Mirna Teresa Coello Solorzano

Nombre del Instrumento de recoleccion de datos: Cusstionario dirigido 3 xpartos en
comercio electronico.

Objetivos General: Analizar el comportamiento de compra online de los millennials en

supsrmercados de Guayaquil.
) A) Correspondencia
:.'.:.".,.. de las preguntas B) Calidad técnica y
(Cantidad can los abjetives representativa C) Lenguaje
o fuscide gy de la 0= Owﬂli
cuasmar mvestigacion/instr | B= Buena AnAdecusde | OESERVACIONES
:.'::':' —ent = Regular 1 = Inadecuado
ivatrumente) P= Pertinente D= Defickente
NP = No pertinente
» NP | O g|lr |o |a i
1 x ¥ -
2 X x -
3 X X =
. A4 3 -
S X p
& X p|
7 X p
Firma:
Nombres: Nicolas Sumba
: istracién  de | C.L. 0\

DA‘I‘O|SMDEML HMF"Q‘ Magaar - L, /2 I 2

o«m il 14 AU
B0, Cargo: Docente 15 k‘,t

Fecha: 10 de febrero de 2025 '

0821372592
Obsenvadones Generales

Documento o ser mencionado en la tesis y colocado en Anexos




