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RESUMEN

La constante evolucion del comercio movil junto al incremento en la adopcién de
Smartphones, provoca que cada vez las empresas en el Ecuador desarrollen
aplicaciones mdviles (App) o paginas web (web responsive) como un nuevo formato
de comercializacion virtual. Por otro lado en el sector del retail la demanda de
empresas que poseen tiendas virtuales recae exclusivamente en la venta de
medicamentos como es el caso de Fybeca que pertenece a la Corporacion GPF. Es por
ello que se vio la oportunidad de ampliar el uso del comercio movil a otra rama de
comercializacién de productos de consumo y por tal motivo la presente investigacion
tiene por objeto determinar cuél es la actitud de los consumidores respecto al uso del
M — commerce en las cadenas de autoservicio en el Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ). Para ello se aplicara un estudio cuantitativo de enfoque secuencial —
probatorio que permite establecer: objetivos, teorias, variables, hipotesis y resultados.
Respecto a la metodologia de investigacion, se aplico 385 encuestas a consumidores
cuya edad esta entre los 25 a 45 afios, que ademas de residir en el DMQ, poseen un
Smartphone. Después del analisis de los 3 componentes de la actitud (cognitivo —
afectivo — conductual) hacia el modelo de M — commerce (tienda virtual en forma de
aplicacion movil o pagina web), las cadenas de autoservicio del DMQ, tomaran la
decision de adoptar esta nueva forma de comercializacion porque les permitira

maximizar su rentabilidad y mejorar la experiencia de compra de los consumidores.
PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

The constant evolution of mobile commerce, in conjunction with the adoption of
smartphones causes as a new format of virtual commerce the development of mobile
applications (Apps) and web sites (web responsive) by Ecuadorian companies. On the
other hand, in the retail sector, the demand of companies that use virtual stores has
dwindled exclusively to medicine sales as is the case of Fybeca owned by GPF
corporation. That is why it was seen the opportunity to increase the mobile commerce
using and lead it to consumer products. Without leaving aside the chance to work up
this investigation focused on what is the attitude of the consumers regard to M-
commerce using in the chains of self-service in the the Metropolitan District of Quito.
Then to establish objectives, theories, variables, hypothesis and results a quantitative
study of sequential and probative approach will be applied. Regarding the investigation
methodology were applied 385 surveys in Quito to consumers aged between 25-35
years and also they were able to use a smartphone. After analyzing the three
components of the attitude (cognitive, affective, behavioral) towards the M-commerce
model, the self-service chains of Quito will take the decision to adopt this new form
of commerce because it will allow them to maximize and improve the experience of

Consumers.
KEY WORDS

e M-COMMERCE

e SUPERMARKETS

e MOBILE APPLICATIONS (APP)

e COMPONENTS OF CONSUMER ATTITUDE
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Introduccion

Con la globalizaciéon y la nueva era tecnoldgica las ciudades se convierten en
metrépolis, el ciudadano posee menos tiempo y requiere de mas facilidades para
adquirir productos como: entradas para eventos o tickets aéreos, "peliculas, masica,
libros electrénicos, periddicos online, juegos o aplicaciones de pago para teléfonos
moviles” (San Martin & Prodanova, 2014, pag. 33). Provocando la dinamizacion del

comercio y la aparicion de nuevos formatos como: el E-commerce y el M—commerce.

El E-commerce al igual que el M—commerce permiten comprar y vender productos
0 servicios por medio del internet. Mientras que el primer término utiliza
computadoras de escritorio o laptops para realizar las transacciones, el segundo usa los

dispositivos moviles como medio para efectuar las compras.

En el Ecuador existen empresas que realizan E—~commerce y M—commerce, estas
crearon su propia pagina web o aplicaciones moviles para reducir el tiempo que un
consumidor se demora en adquirir un producto o servicio. Existen varias empresas que
emprendieron en este tipo de comercio y estan agrupadas de acuerdo a las siguientes
categorias: industria turistica, retail, entretenimientos y medios, servicios IT vy
soluciones, servicios financieros y banca online, indumentaria y moda, agencias de
marketing online y Pymes. Sin embargo en esta practica no se encuentran otras

empresas de retail* como las cadenas de autoservicio a excepcion de Fybeca.

La compra de viveres y productos de consumo es una actividad que las personas
realizan en cadenas de autoservicio, con una frecuencia de una a dos veces al mes. El
tiempo que los consumidores requieren para recorrer el establecimiento y coger los
articulos oscila entre 30-45 minutos, mientras que el tiempo de espera en cajas es de
15-25 minutos aproximadamente. Ademas no se considera otros factores como la
ubicacion geogréafica de los autoservicios, la disponibilidad de parqueaderos, el trafico
o la afluencia de personas; por lo que esta actividad puede demandar de 1 a 2 horas
para ser efectuada desde el momento que los consumidores salen de su hogar, se
dirigen hasta un autoservicio de preferencia y regresan satisfechos con las compras.

! Retail: Empresas que venden al menudeo o minoristas
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En el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) hay 2°597.987 habitantes, por lo que
cuenta con 9 cadenas de autoservicio como: Supermaxi, Megamaxi, Santa Maria, Mi
Comisariato, Hipermarket, Aki, Tia, Magda y Coral; para cubrir la demanda de viveres

y productos de consumo.

Las empresas que se encuentran dentro de las categorias mencionadas
anteriormente adoptaron un canal de ventas online ademas del fisico porque
actualmente el 81,91% de la poblacién nacional de 12 afios en adelante posee teléfonos
inteligentes y en el DMQ el 86,49% de ciudadanos utiliza un Smartphone como se
especifica en la Figura 1. Por otro lado el tiempo de navegacion en internet a través
de dispositivos moviles es de 4-5 horas por dia, lo que resulta conveniente para las
cadenas de autoservicio, el usar canales online ya que proporcionarian al consumidor

una nueva forma de adquirir sus productos preferidos desde la comodidad de su casa.

Nivel Nacional: 137539.743 Smartphones

81.92% de la Poblacion Ecuador 2016
de 12 afos en adelante.

Provincia Pichincha: 2°460.605 Smartphones @ DMQ: 27128.178 Smartphones

18.17% de la poblacion a Nivel Nacional 86.49% de la poblacion
de la Provincia Pichincha

Figura 1 Poblacion de 12 afios en adelante que posee Smartphone.
Fuente: (Sistema Nacional de Informacion [SNI], 2016)

Antes de emprender en este nuevo canal de comercializacion (ventas online), las
empresas deben investigar sobre la actitud de los consumidores, ya que es importante
conocer sus creencias, experiencias, sentimientos de agrado o desagrado y su conducta
respecto al M-commerce. El realizar un anélisis previo de los componentes de la
actitud, determinara el éxito o fracaso de las cadenas de autoservicio en la adopcion

de una tienda virtual mediante una aplicacion movil o pagina web (web responsive).



CAPITULO |

1.1. Marco tedrico
1.1.1. Teorias de soporte

1.1.1.1.- Modelo de los tres componentes de la actitud

Segun Schiffman y Kanuk (2010) la actitud tiene una estructura tridimensional, por
lo que considera tres elementos: “el cognitivo, el afectivo y el conativo” (pag. 231) o
también conocido como conductual. En la Figura 2 se observa la manifestacion de

cada componente.

El modelo inicia con el referente; es decir el “objeto” sobre el cual se manifestaran
o0 evaluaran cada uno de los componentes. Este puede ser una idea, una persona, un
servicio, un producto o una marca, dependiendo de lo que se vaya a analizar. Una vez
definido el objeto se procede con la evaluacidn cognitiva respecto al mismo, seguido
de la parte afectiva y conductual.

Cognitive

- Experiencias
- Creencias
- Opiniones

" Conductual

- Intencion de compra
- Respuesta de compra
- Respuesta de rechazo

- ldea - Producto
- Persona - Marca
- Servicio

ACTITUD

Figura 2 Modelo de los tres componentes de la actitud.

El componente cognitivo, es aquel que “refleja la informacion, creencias y
conocimiento de la persona hacia un determinado objeto o producto” (Rivas &
Esteban, 2010, pag. 352), tal y como se observa en la Figura 2; esto se debe a que el
consumidor realizo la basqueda de informacion del objeto o tuvo una experiencia

directa con el mismo.
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El componente afectivo comprende “los sentimientos y las reacciones emocionales
(simpatia / rechazo) por el objeto” (Blackwell, Miniard, & Engel, 2002, pag. 465), e
indican la actitud hacia el mismo que puede ser buena, mala, favorable o desfavorable.
En este componente las experiencias del individuo con el objeto se manifiestan en
distintos estados de animo que segun Schiffman y Kanuk (2010) pueden ser: “Alegria,
tristeza, verglienza, repugnancia, cllera, afliccion, culpabilidad o sorpresa” (pag. 232).
El recordar los sentimientos experimentados influye en el pensamiento o ideas que se

desarrollan en la mente del individuo e incluso en la forma de actuar o comportarse.

Finalmente el componente conativo o conductual “representa la tendencia a la
accion” (Rivas & Esteban, 2010, pag. 353), es el ultimo de los tres componentes del
modelo de las actitudes. Schiffman y Kanuk (2010) afirman que: “Se refiere a la
probabilidad o tendencia de que un individuo realice una accion especifica o se
comporte de una determinada manera, en relacion con la actitud frente al objeto” (pag.
233). En temas de comportamiento del consumidor este componente muestra la

intencidn de compra del individuo.

1.1.1.2. Modelo de la actitud hacia el objeto

El “modelo de los tres componente de la actitud” sirve de base para el “modelo de
la actitud hacia el objeto”. A diferencia del anterior no se considera la parte cognitiva,
afectiva o conductual; unicamente se determinaré la actitud por efecto de dos factores:

cantidad de atributos y evaluacion de atributos (positivos o negativos).

Por lo general es el mas idoneo “para medir las actitudes hacia una categoria de
productos, servicios, o hacia marcas en particular” (Schiffman & Kanuk, 2010, pag.
233). De acuerdo a este modelo la actitud hacia un producto o marca dependeréa de la
cantidad de atributos positivos 0 negativos que posea; esto quiere decir que el
consumidor tendra una actitud favorable siempre y cuando el objeto tenga gran
cantidad de atributos y a la vez estos sean catalogados como positivos. Por el contrario
si el objeto entendiéndose como producto o marca posee atributos indeseables o
calificados como negativos se tendrd como resultado una actitud desfavorable. En
conclusion toda empresa debe buscar transmitir variedad de atributos que logren ser
percibidos como positivos, lo que generara una actitud positiva hacia la marca y por

ende hacia sus productos y/o servicios.



1.1.1.3. Teoria del intento

La teoria del intento busca explicar que el comportamiento o acciones de un
consumidor se deben a una meta que desea lograr. Esta teoria refleja las intenciones
de los consumidores por realizar una compra, lo que conlleva a afirmar que la accion
de consumir no es certera, esto se debe a impedimentos personales (dinero,
disponibilidad de tiempo o atributos especificos de un objeto) y/ o impedimentos
ambientales (promocién valida hasta agotar stock) que evitarian que se logre el

resultado o la accion deseada (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 237).

En la Tabla 1 y Tabla 2 se exponen ejemplos de impedimentos personales y
ambientales, que representan posibles obstaculos para que el consumidor no cumpla

con la meta u objetivo deseado y tan solo quede en una intencion de compra.
Tabla 1

Ejemplos de impedimentos personales

“Me pregunto si lograré tener las ufias mas largas en la fecha de mi boda, de manera que pueda hacerme
el manicure que deseo.”

“Me gustaria tratar de reducir 5 centimetros de cintura para mi cumpleafios.”

“Voy a tratar de conseguir los boletos para el concierto de Sting para nuestro aniversario.”

“Voy a tratar de correr 8 kilometros para mi siguiente cumpleafios.”

“Voy a aumentar la frecuencia con la que asisto al gimnasio, de tres a cinco veces por semana.”

“Esta noche, me abstendré de comer el postre en el restaurante.”

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 237)

Tabla 2

Ejemplos de impedimentos ambientales

“Las primeras 500 personas que lleguen al juego de fatbol recibiran como obsequio una gorra del equipo
local.”

“Lo siento, pero su automdvil Jaguar no llegd en el embarque de ayer procedente de Inglaterra.”

“So6lo nos queda dos botellas de vino Merlot en el almacén. Seria mejor que viniera usted por ellas hoy
mismo.”

“Lo siento, pero no puedo atenderlos. Vamos a cerrar la estacion de gasolina porque hubo un corte de

energia eléctrica.”

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 237)



1.1.1.4. Modelo de la actitud hacia el comportamiento

Segun Schiffman y Kanuk (2010) el modelo “esta disefiado para captar la actitud
hacia el comportamiento o la forma de actuar del individuo respecto de un objeto, y
no la actitud que tome hacia el objetivo mismo” (pag. 235). Hay que diferenciar del
modelo de actitud hacia el objeto ya que en un inicio este mostrara si existe una actitud
positiva frente a un producto, pero al momento de realizar la compra pueda que la
actitud cambie a negativa ya que el producto es muy costoso. Es por ello la importancia
del modelo hacia el comportamiento porque muestra la intencion de compra real de

los productos y/o servicios.

Ademas la decision de compra del consumidor se basara en el grado de
conocimiento sobre los rasgos que debe tener un producto y/o servicios y cuales de los

mismos son de gran relevancia para que se concrete la compra.

1.1.1.5. Teoria de la accién razonada

La teoria de la accién razonada (TAR) fue propuesta por Ajzen y Fishbein (1980)
y predice la intencion que tiene un individuo para realizar cierta conducta, la misma
estd determinada por la relacion que existe entre la actitud y las creencias del individuo

respecto a un objeto.

La teoria permite comprender el comportamiento de las personas en distintos
contextos y aquellos factores que influyen el mismo como son: las “creencias (...), las
actitudes, las normas subjetivas, la motivacion para cumplir esas creencias y normas,
y la intencion hacia la realizacion de una conducta” (Rodriguez, 2007, pag. 66). En la

Figura 3 se encuentra el proceso en forma grafica.

Las creencias son la base para la formacion de una actitud, por lo que Ajzen y
Fishbein (1980) especifican tres tipos de creencias: las descriptivas, inferenciales e
informativas. Las primeras se forman cuando los individuos observan los objetos; las
segundas se generan a través de la interaccion de un individuo con otro y las Gltimas

se originan con la informacion o creencias proporcionadas por otras personas.



Creencias de lo que los
referentes especificos
piensan que deberia
0 no incurrir en ese
comportamiento 4

Creencias de que el
comportamiento lleva
a determinados
resultados

Actitud hacia el
comportamiento,

Norma
subjetiva

g—
= Intencion

Motivacion para
complacer a los
referentes
especificos

Evaluacion de
los resultados

@ Comportamiento

Figura 3 Version simplificada de la teoria de la accion razonada.
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 236)

Para la formacion de la actitud se parte de la evaluacion de los resultados; es decir,
se analiza las caracteristicas de los objetos, generando de esta forma una creencia de
caracter positiva o negativa; por lo que “al adquirir una creencia hacia un objeto,
automaticamente y simultaneamente se adquiere una actitud hacia dicho objeto”.
Como resultado podemos afirmar que “la actitud de las persona hacia un objeto esta
relacionada a la fuerza de sus creencias” y por consiguiente esto determinara la

intencion de realizar o no una conducta (Rodriguez, 2007, pag. 68).

La intencidn de realizar una conducta toma en cuenta la actitud al igual que lanorma
subjetiva. Una norma subjetiva es la evaluacioén de “los sentimientos del consumidor
hacia lo que otros personajes relacionados (familia, amigos, compafieros de cuarto o
compafieros de trabajo) pensarian” o creerian de la accion que esta considerando hacer
(Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 235). Adicional a esto se analiza la motivacién para
cumplir con la norma, lo que significa que el consumidor actuara para complacer a

terceras personas de acuerdo a las creencias de los mismos.

Finalmente el evaluar los atributos de los objetos da paso a la formacion de las
creencias que a su vez originan la actitud; por lo que al unirse con las creencias de la

sociedad (familia, amigos o conocidos) y la motivacion a cumplir con lo que terceros
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aceptarian como adecuado, se obtiene como resultado la intencion de realizar una

conducta que es la clave para determinar el comportamiento.

1.1.1.6. Teoria de la disonancia cognoscitiva

La teoria explica la inconsistencia o incomodidad generada “cuando el consumidor
tiene pensamientos conflictivos respecto de una creencia o algln objeto de su actitud”.
Es comun que las personas sientan “una disonancia cognoscitiva cuando piensan en
las cualidades positivas y unicas de las marcas que no eligieron (es decir, que “dejaron
atras”)” (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 252). Cuando la inconsistencia se produce
después de la compra, se conoce como disonancia posterior a la compra. Esta ocurre
en el momento que los consumidores consideran que Sus creencias y acciones no
fueron las correctas; por lo tanto deben modificar su actitud para generar una

consistencia en su comportamiento.

Como lo explica la Figura 4, los consumidores contrarrestan la disonancia a través
de la busqueda de “anuncios que respalden su seleccion (...), tratar de “vender” a sus
amigos las caracteristicas positivas de la marca (...), o localizar a clientes satisfechos
del mismo producto que los reafirmen”. Ademas las empresas pueden reducir la
disonancia al incluir mensajes en su publicidad para el consumidor, con el objeto de
“reforzar esas decisiones con felicitaciones por su sabio proceder, ofreciéndoles
garantias. .., incrementando el nimero y la eficacia de sus servicios, o ddndole folletos
donde se explique sencilla y detalladamente la manera correcta de usar sus productos”

(Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 253).

7 z Consistencia
Disonancia

Compra / { * Anuncios que respalden su
Creencias y acciones

Adquisicion del respecto a una marca, no
producto o marca. fueron las adecuadas,

eleccion.
*Convencer a amigos sobre la
marca o producto.

Figura 4 Teoria de la disonancia cognoscitiva.



1.1.1.7. Modelo de Aceptacion de Tecnologia

The Techonology Acceptance Model (TAM) fue propuesto por Davis (1989), este
modelo es adaptado la Teoria de Accion Razonada propuesto por Ajzen y Fishbein
(1980). EI modelo explica que para que exista una actitud favorable o de aceptacion
hacia la tecnologia por parte de los usuarios es necesario evaluar dos elementos: la

utilidad y la facilidad de uso percibida, como se encuentra en la Figura 5.

Utilidad percibida Facilidad de uso percibida

Mejora en el rendimiento laboral. Manejo del sistema. no requiere de esfuerzos.

~ P

o

~

Figura 5 Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM).

La “utilidad percibida” es el grado en que una persona considera que mejorara su
rendimiento en sus actividades al momento de utilizar una determinada tecnologia
(Gonzalez & Peralta, 2015, pag. 187). Mientras que “la facilidad de uso percibida” es
la medida en que una persona considera que haré el menor de los esfuerzos si usa una

tecnologia especifica” (Diaz, Mesias, & Serna, 2014, pag. 137).

Posteriormente Diaz et al. (2014) menciono que la TAM evoluciono a TAM2 y fue
propuesta por Venkatesh y Davis (2000). Esta incorpora antecedentes como: “La
norma subjetiva (...), la experiencia, la voluntad, la imagen, la relevancia del trabajo,

la calidad del resultado de la tecnologia, y la capacidad de demostracion™. (pag. 137)

Finalmente Venkatesh y Bala (2013) propusieron la TAM3, en este nuevo modelo
se mantienen los antecedentes de la TAM2 para la utilidad percibida; y en el caso de
la facilidad de uso percibida se considera los siguientes antecedentes: “La auto-eficacia
con los computadores, la percepcion de control externo, la aprehensién hacia los
computadores, el playfulness con los computadores (espontaneidad cognitiva en las
interacciones con estos), la usabilidad objetiva y el entretenimiento percibido” (pag.
137). Las dos evoluciones de la TAM; es decir TAM2 y TAM 3, realizan analisis
directos de la utilidad y facilidad de uso percibida de la tecnologia para su respectiva

aceptacion, esto ocurre porque suprimen el elemento actitud.



1.2. Marco referencial

1.2.1. Antecedentes investigativos

La mayoria de estudios relacionados al comportamiento del consumidor en cadenas
de autoservicio fueron realizados en Espafia. Arce-Urriza y Cebollada-Calvo (2011)
efectuaron un estudio sobre la eleccidn de una estrategia multicanal. Concluyendo que
existe un aumento de consumidores multicanal. “Esto es asi puesto que cada canal
tiene una serie de caracteristicas que le hacen mas atractivo para un determinado

consumidor segun su perfil y momento concreto de compra” (pag. 119).

Como resultado se obtuvo que aquellos “hogares con un comprador principal de
entre 18 y 45 afios son claramente mas propensos a comprar online”, este consumidor
se caracteriza por ser de género masculino, de nivel socioeconémico alto, empleado y
cuyo lugar de residencia es en un area urbana. Respecto al momento concreto de
compra concluyeron que “durante el fin de semana y los dias de buen tiempo la
probabilidad de comprar online disminuye considerablemente”, mientras que “los dias
laborables y de mal tiempo la probabilidad de comprar online aumenta” (pags. 117-
118).

Por otro lado cuando se trata de la compra de una gran cantidad de productos existe
una preferencia por el canal online (virtual); es asi como reducen los costos generados
por transporte o parqueadero, al igual que el esfuerzo en la basqueda de articulos en la
tienda. Sin embargo cuando los productos son frutas, vegetales o carnicos los

consumidores optan por el canal fisico u offline frente al otro.

En el momento que las cadenas de autoservicio desarrollen una estrategia
multicanal, es decir que integren a sus operaciones en la web: tiendas minoristas en
linea o aplicaciones moviles; proporcionaran “una experiencia integral de compras
para el consumidor, asi como para apalancar el valor de sus tiendas fisicas” (Laudon
& Traver, 2014, pag. 580). Existen varios métodos de integracion multicanal y se
encuentran detallados en la Tabla 3. Esta investigacion considera principalmente el
método de pedido por aplicacion movil con las opciones de entrega a domicilio o que

el usuario se acerque a la tienda fisica a retirar su compra.



Tabla 3

Comercio electronico al menudeo: Métodos de integracion multicanal.

Tipo de integracion

Descripcién

Pedido en linea, se recoge en la tienda.

Fue uno de los primero tipos de integracion.

Pedido en linea, directorio de tienda e
inventario.

Cuando los articulos no estan en el inventario en linea,
se dirige al cliente a la ubicacion de una tienda fisica.

Pedido en la web, en el kiosco de la
tienda, entrega a domicilio.

El cliente realiza el pedido en la web y lo recibe a
domicilio ya que la tienda fisica no tiene existencias.

Pedido en la web a través de un vendedor
de la tienda, entrega a domicilio.

Similar al anterior pero el vendedor busca el articulo por
el cliente en el inventario web.

Pedido en la web, devoluciones y ajustes
en la tienda.

Los productos defectuosos o rechazados ordenados en la
web pueden devolverse a cualquier tienda.

Catalogo en linea.

Los fabricantes usan promociones en el
sitio web en linea para dirigir a los
clientes hacia las tiendas minoristas de sus
distribuidores

El mismo catalogo fisico en la web.

Fabricantes de productos para el consumidor tales como
Colgate-Palmolive y Procter & Gamble utilizan sus
canales web para disefiar nuevos productos y promover
ventas al menudeo de los articulos existentes.

Las tarjetas de regalos o puntos por
lealtad pueden usarse en cualquier canal.

El poseedor de estos beneficios puede comprar
productos en linea.

Pedido mavil, sitio web y ventas en tienda
fisica.

Las aplicaciones llevan a los usuarios directamente a
sitios web especialmente disefiados para hacer pedidos
0 a gangas en las tiendas.

Notificacion movil referenciada por
localizacion geografica en ventas en
tiendas

Uso de tecnologia de geolocalizacidon para teléfonos
inteligentes a fin de dirigir anuncios de las tiendas y
restaurantes cercanos.

Fuente: (Laudon & Traver, 2014, pag. 580)

Los autores Arce-Urriza y Cebollada-Calvo (2013) realizaron otro estudio sobre el
comportamiento del consumidor en canales online y offline de una cadena de
supermercados espafiola, para complementar su investigacion inicial. Ellos llegaron a
la conclusidn de que los consumidores son menos sensibles al precio en el canal online,
pero existen otros aspectos como la “facilidad de uso de la tienda online, y un buen
servicio de entrega a domicilio” que permiten que los consumidores elijan cadenas de

autoservicio que manejen un canal online. (pag. 110)

Los resultados obtenidos muestran que un consumidor tiene mayor lealtad hacia
una marca en un canal online, por lo tanto su sensibilidad al precio es menor a
diferencia que del canal offline que sucede todo lo contrario. Esto ocurre dependiendo
del tipo de producto de consumo; es decir si es alimenticio 0 no y si es sensorial 0 no

como el caso de un shampoo con aroma.
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El estudio recomienda que si los consumidores son menos sensibles al precio en el
canal online, los autoservicios tienen la oportunidad de incrementar los precios al igual
que su rentabilidad, siempre y cuando se considere a la competencia. Por otro lado
para fomentar el cambio de lealtad hacia otra marca, se puede optar por entregar
muestras gratis del producto o descuentos en la primera compra, de esta forma quedara
el nuevo producto registrado en la lista de compras del consumidor, por lo tanto se
asegura la recompra en la siguiente ocasion. Es importante considerar que la adopcién
de estrategias en el manejo de canales offline y online debe ser distinto, por cuestiones

de tipo de producto, perfil de consumidor y momento de compra.

Asimismo en otra investigacion realizada por Eduard y Frederic (2011) analizaron
“la gestion del supermercado virtual: tipificacion del comportamiento del cliente
online”; en este estudio encontraron que las principales variables determinantes de la
decisién de compra en establecimientos virtuales de la cadena Plusfresc son:

“eficiencia, disponibilidad del sistema, fiabilidad y privacidad”. (pag. 108)

Los resultados del estudio muestran que la cadena Plusfresc tiene una valoracion
aproximada de 4 puntos en cada una de las variables, considerando una escala de
satisfaccion del 1 al 5. La variable eficiencia obtuvo una media de 4,33 y hace
referencia a la “organizacion de la web, disposicion de la informacion, rapidez del
proceso de compra, facilidad de uso o bien facilidad de encontrar los productos”. La
“disponibilidad del sistema” tiene una calificacion de 4,25 y esta relacionada con: “el
funcionamiento de la web, si se descarga y funciona inmediatamente, si no se cuelga

0 se bloquea el sistema o si el proceso de compra esta disponible”. (pag. 105)

Ademas la “fiabilidad” se valor6 con una puntuacion de 4,22 y se relaciona con “el
proceso de entrega de los productos. Que estos sean entregados cuando esta previsto y
en correcto estado, que los productos estén disponibles y que las franjas horarias de
reparto sean adecuadas”. Finalmente la variable “privacidad” obtuvo una calificacion
de 4,28 y hace referencia a “la proteccion de la informacion tanto de los datos de la
tarjeta de crédito, como del comportamiento de compra del usuario, asi como que esta

informacion no sea compartida con otros sitios web”. (pag. 106)
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1.2.2. Historia del E—-commerce

La historia del E-commerce esté relacionada con el origen del internet, el cual se
resume en la Figura 6. Este fue creado por la ARPA (Agencia para Proyectos de
Investigacion Avanzada) en el afio de 1969, con el objeto de crear “una red de
computadoras” que originen, transmitan y reciban mensajes Vvia telefonica. Mas tarde
“Vint Cert y Bob Kahn” crearon el protocolo TCP/IP en ¢l afio de 1974, al notar que
computadoras de distintos sistemas operativos requerian de un conexion entre ellas
para: “suscribirse a listas de interés”, “intercambiar investigaciones”, “enviar correos

electronicos” o “conversar en tiempo real” (Malca, 2014, pags. 11-12).

=y ...
B
- ik —
Origen del Protocolo Division Protocolos WWww
Internet TCP/IP ARPANET CERN (World Wide Web)
Conexion entre computadoras de Se crean protocolos para
diferentes sistemas operativos. transferir hipetexto via internet.
Creado por ARPA Internet se divide en una red milititar Aparece el primer navegador llamado
(Agencia para Proyectos y la otra para uso publico de civiles “Mosaic™ que potencio la WWW y ayudo
de Investigacion Avanzada). a la popularidad del Internet

Figura 6 Origen del Internet.

Posteriormente “en el afio 1983, Arpanet se divide en una red militar Ilamada
Milinet e Internet propiamente dicho. La primera se desenvuelve en el ambito militar
y la segunda es de caracter publico”. Cada vez el internet era mayormente usado por
“investigadores y académicos”, es por ello que un grupo de investigacion del CERN
(Centro Europeo de Investigacion de Particulas) desarrollaron “protocolos para

transferir hipertexto via Internet” en el afio de 1989 (Malca, 2014, pag. 12).

Finalmente a inicios de 1990 la NCSA (National Center for Supercomputing
Applications) desarroll6 el primer navegador conocido con el nombre de Mosaic, el
mismo que permitid que el internet sea facil de usar y es asi como “comenzo el boom
de la World Wide Web (WWW) que atrajo a miles de personas hacia Internet” (Malca,
2014, pag. 13).
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La historia del internet fue una etapa inicial que dio paso al origen del E-commerce,

el mismo que se divide en 4 generaciones y se visualiza en la Figura 7 y Figura 9.

Primera Generacion Segunda Generacion

*Compras en linea.
*Comerciales virtuales.
\_/ *Pagos contra reembolso.

*Creacion de sitios web.

*Paginas web con imagenes estdticas.
*Contato via correo electronico.

Figura 7 Origen del E-commerce (Primeray Segunda generacion)

La primera generacion ocurre en el afio 1993, las empresas toman la decision de
crear sitios web de sus empresas debido a la importancia y popularidad del internet.
La caracteristica principal de esta etapa es que las paginas web estaban compuestas de
imagenes estaticas, presentaban su accionar en el mercado y la forma de contactarse
con los consumidores, se lo hacia a través de “a través de formularios o correo

electronico” (Valero, 2014, pag. 14).

En la segunda generacion comienzan a realizarse las compras en linea, es decir que
“aparecen los centros comerciales virtuales”, y en cuanto a la forma de pago, se utiliza
las tarjetas electronicas, pagos contra reembolso, transferencias bancarias y cheques
(Valero, 2014, pag. 14).

En la “tercera generacion: comienza a automatizarse el proceso de seleccion y envio
de datos de los productos comprados a través de bases de datos (Valero, 2014, pag.
14). Ademas aparecen las aplicaciones web gue permiten tener mayor interaccion con
los usuarios como es el caso de Facebook, Hotmail, Yahoo, Google Drive y la nube,
acompafiado de la aparicion del marketing en la red. Por otro lado se crean protocolos
de pago seguro para evitar que la informacion de tarjetas de crédito de los

consumidores sea robada.
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Tercera Generacion Cuarta Generacion

* Automatizacion de procesos.
* Aplicaciones Web.
mmm ¥ Marketing en la red.

* Protocolos de pago.

|

Figura 8 Origen del E-commerce (terceray cuarta)

En la cuarta y ultima generacion se caracterizd por la mejora en la presentacion de
los sitios web de las empresas con un contenido dinamico y existe mayor seguridad al
momento de pagar de forma online. También aparecen las carteras electrénicas como
PayPal, servicios de tracking; es decir de seguimiento del producto hasta la entrega del

mismo al consumidor y ademas existe un aumento de la publicidad.

Hoy en dia el comercio electronico o “también conocido como e-commerce
(electronic commerce en inglés), consiste en la compra y venta de productos o de
servicios a través de Internet y otras redes informaticas, usando como forma de pago
medios electronicos, como las tarjetas de crédito” (Ministerio de Telecomunicaciones

y de la Sociedad de la Informacion [MINTEL], 2015).

1.2.3. Clases de comercio electrénico

Existen 6 tipos de E-commerce, establecidos por Laudon y Traver (2014), cada uno
se distingue del otro dependiendo de quién es el oferente y el demandante.
Posteriormente en la Tabla 4 se exponen ejemplos sobre los principales tipo de
comercio electronico y para facilitar la comprension del tema se utilizd ejemplos de

empresas gue operan o son conocidas en el Ecuador:

¢ Negocio a consumidor (Business to Consumer): “Los negocios en linea tratan
de llegar a los consumidores individuales”, en esta clase hay una subdivision

de modelos de negocio como: “portales, vendedores minoristas en linea,
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proveedores de contenido, corredores de transacciones, creadores de mercados,
proveedores de servicios y proveedores comunitarios”. (pag. 22)

Negocio a negocio (Business to Business): Esta clasificacion tiene por objeto
vender de un negocio a otro, en la subdivision maneja dos modelos de negocio:
“lugares de mercado en la red digital que incluyen distribuidores electronicos,
compafiias de adquisicion por internet, consorcios de intercambio de bienes e
industriales, asi como las redes industriales privadas que incluyen redes de una
sola empresa y redes a nivel industrial”. (pag. 22)

Consumidor a consumidor (Consumer to Consumer): A través de una
plataforma en linea los consumidores tienen la oportunidad de vender sus
bienes a otros consumidores como es el caso de eBay. En el E-commerce C2C,
el consumidor es el encargado de ofrecer el producto y depende del proveedor
de subastas o ventas, proporcionar “herramientas de catdlogo, motor de
busqueda y capacidades de liquidacion de transacciones, para que los
productos se puedan mostrar, descubrir y pagar con facilidad”. (pag. 22)
E—commerce social: Se produce en el momento que se usa las redes sociales
0 se generan “relaciones sociales en linea”. Esta clase de comercio es
impulsada por varios factores como: la suscripcion, uso de la opcion “Me
gusta” o “Tweets” para la aprobacion de la informacion que circula en la
pagina, “herramientas de compras colectivas en linea, y busqueda social
(recomendaciones provenientes de amigos de confianza en linea)”. (pag. 23)
M-commerce: Es realizar cualquier transaccion de compra o venta en la web
utilizando dispositivos moviles, “implica el uso de redes de telefonia celular e
inaldmbricas para conectar a la web computadoras portatiles, netbooks,
teléfonos inteligentes como el iPhone, Android (...), y tabletas como la iPad”
(pag. 23); con la finalidad de realizar comparacion de precios, reservaciones
(viajes), transacciones bancarias, compras, entre otros.

E—commerce local: “Es una forma de comercio electronico que se enfoca en
atraer consumidores con base en la ubicacion geografica real. Los comerciantes
locales utilizan toda una variedad de técnicas de marketing en linea para hacer

que los consumidores visiten sus tiendas”. (pag. 23)
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Ejemplos de los principales tipos de comercio electronico en Ecuador

Tipo de comercio electronico

B2C - de negocio
consumidor

a

Ejemplo
De Prati ofrece sus productos (moda y accesorios) a los
consumidores.

B2B — de negocio a negocio

Las instituciones bancarias bridan sus servicios a las
empresas.

C2C - de consumidor
consumidor

E—commerce social

a

eBay es un sitio web de subastas y OLX es un sitio de
anuncios clasificados, los consumidores subastan o venden
bienes directamente a otros consumidores.

Facebook, Twitter, Instagram son redes sociales y sitios de
comercio electrénico social.

M—-commerce

Multicines, Fybeca, Banco del Pichincha y entre otras;
poseen aplicaciones moviles para realizar transacciones
comerciales.

E—commerce local

La pagina web de “Cuponaso” promociona ofertas diarias
de empresas locales para incrementar las ventas.

Fuente: (Laudon & Traver, 2014, pag. 21)

1.2.4. Modelos de negocios del E—-commerce

En la categoria de B2C (negocio a consumidor) se detallan los siguientes 7 modelos

de negocio:

e Tienda minorista en linea (E-tailer): Es uno de los modelos del E-commerce

mas conocidos y sencillos, su atributo principal es poseer un sitio web que

permita a los clientes revisar una gama de productos, conocer el stock y realizar

un pedido. “El comerciante arrienda un dominio en cualquier servidor de

Internet, porque no necesita desplegar recursos propios” (Grijalva Marroquin,

2013, pag. 37). Tienen un parecido con las tiendas fisicas, porque se encuentra

la mayor parte de productos en los sitios web ya que son una extension de las

primeras y actian como un complemento de las mismas, sin embargo existen

tiendas que solo operan de forma virtual sin ninguna ubicacion fisica. Ademas

de las tiendas online también existen otras variaciones como: los catalogos por

correo electrdnico, tiendas virtuales del fabricante y “centros comerciales en
linea” (Laudon & Traver, 2014, pag. 78).
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e Proveedores de comunidades: Son sitios en los que las personas con los mismos
intereses pueden compartir archivos multimedia (fotos y videos), realizar la
compra y venta de bienes o recibir informacién de temas afines a sus gustos;
las redes sociales que permiten formar comunidades son: Pinterest, Twitter,
Facebook, LinkedIn, Instagram, entre otras. (Laudon & Traver, 2014, pag. 80)

e Proveedor de contenido: Es aquel que vende contenido a través de la web
como: libros, videos, musica, fotografias, noticias, entre otros. Un ejemplo es
Books, que ofrecen libros digitales y para pertenecer a un proveedor hay que
cancelar una suscripcion. (Laudon & Traver, 2014, pag. 81)

e Portal: Son lugares de busqueda web que ofrecen los siguientes servicios:
calendario, chat (mensajes instantaneos), noticias, videos, musica y mucho
mas, todo en una misma pagina (Laudon & Traver, 2014, pag. 84). Entre los
portales se tiene a: Google, MSN, AOL y Yahoo.

o Corredor de transacciones: Es un sitio encargado de procesar transacciones que
normalmente los consumidores las realizan en persona, via correo o por
teléfono. Entre las principales empresas que usan este modelo son los servicios
de: “colocacion de empleos”, “financieros” y de “viajes” (Laudon & Traver,
2014, pag. 85).

e Generador de mercado: “construye un entorno digital en el que compradores y
vendedores pueden reunirse, mostrar sus productos, buscar productos y
establecer precios” (Laudon & Traver, 2014, pag. 86).

e Proveedor de servicios: Es parecido a las tiendas virtuales, su diferencia radica
en que “ofrece servicios en linea”, un claro ejemplo de ello es “Google Maps,
Google Docs y Gmail (...), que se proporcionan como servicios y no como

softwares en caja” (Laudon & Traver, 2014, pags. 86-87).

1.2.5. Sistemas de pago del E-commerce

En la presente investigacion se detallan las siguientes 6 formas de pago segun
Laudon y Traver (2014):

e Transacciones con tarjeta de crédito en linea: Este sistema de pago es muy
parecido a los pagos con tarjeta en una tienda fisica, la diferencia radica en que

el comerciante no visualiza la tarjeta fisica y no recibe un comprobante firmado
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por el consumidor. El proceso de este sistema de pago inicia con la compra 'y
al momento que el consumidor desea cancelar el pedido, el sitio web lo redirige
a un lugar seguro cifrado con SSL, de tal forma que la informacién de la tarjeta
no sera revelada. Posteriormente una entidad financiera por medio de la
“camara de compensacion”, verificara el saldo de las tarjetas y acreditara el
valor de la compra a la cuenta bancaria del comerciante. Finalmente la compra
se vera reflejado en el estado de cuenta del consumidor.

Habilitadores del E-commerce con tarjeta de crédito: Existen proveedores de
pago por internet, que son los encargados de proporcionar una cuenta donde se
realizaran todas los depdsitos al comerciante y a su vez proveen de
herramientas para las compras online con tarjeta de crédito.

Pago de valor almacenado en linea: Los usuarios poseen una cuenta en linea
(PayPal), la misma que almacena valor (dinero), de tal forma que se realizan
pagos en linea a los comerciantes.

Comunicacién de campo cercano (NFC): “Es un conjunto de tecnologias
inaldmbricas de corto alcance utilizadas para compartir informacion entre
dispositivos a una distancia de unos cinco centimetros entre cada uno” (Laudon
& Traver, 2014, pag. 318). También pueden ser aplicaciones moviles o lectores
de tarjetas de crédito que se conectan a los Smartphones para realizar los pagos.
Efectivo digital: Permite realizar pagos online de consumidor a comerciante
mediante la transferencia de tokens (nimero cifrados), los mismos que
representan dinero en efectivo. Las entidades encargadas de emitir tokens son
los bancos. Una vez que el usuario — consumidor haya proporcionado una
tarjeta de crédito o depositado dinero. Los consumidores pueden hacer uso de
los tokens en las tiendas virtuales y los comerciantes depositan los mismos en
sus cuentas bancarias.

Moneda virtual: Es emitida por una entidad en especifico con la finalidad de
permitir la compra de bienes (virtuales) dentro de una comunidad virtual.
(Laudon & Traver, 2014, pag. 319)
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1.2.6. E-commerce en el Ecuador

En un estudio realizado por Ekos Negocios (2012) se encontrd que el comercio
electronico tiene gran aceptacion en Latinoamerica ya que el 81% de las personas
compran productos a través del internet, asimismo en el afio 2015 se generd en el
Ecuador 800 millones de dolares (ElI Telégrafo, 2016), a través de este canal de

comercializacién con la posibilidad de un crecimiento anual del 50%. (pags. 42-43)

El Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico, en su iniciativa del
eCommerce day Ecuador, present6 un listado de empresas ecuatorianas que realizan
E—commerce y se las encuentra de la Tabla 5 a la Tabla 11. Para su clasificacion el
Instituto las agrup6 de acuerdo a 8 categorias las mismas que se presentan a

continuaciéon (E Commerce Institute, 2016) :

e Industria Turistica

e Retail

e Servicios IT y soluciones

e Entretenimientos y Medios

e Indumentaria y Moda

e Servicios financieros y Banca Online
e Mejor Pyme

e Agencia de Marketing Online

Tabla b

Empresas ecuatorianas de E-commerce — Industria Turistica.

Categoria Industria Turistica
Subcategoria Empresa Pagina

Agencias de viajes e Despegar.com o Www.despegar.com.ec
e You Travel Agency e Www.youtravelagency.com
e Metropolitan Touring e Www.metropolitantouring.com.ec
e La Moneda o www.lamoneda.com.ec

Aerolineas o Latam Airline o www.latam.com
e Avianca * Www.avianca.com
e Tame * Www.tame.com.ec

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,
2016) y (Korntheuer, 2016).


http://www.despegar.com.ec/
http://www.youtravelagency.com/
http://www.metropolitantouring.com.ec/
http://www.lamoneda.com.ec/
http://www.latam.com/
http://www.avianca.com/
http://www.tame.com.ec/

Tabla 6

Empresas ecuatorianas de E-commerce — Retail.
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Categoria

Retail

Subcategoria

Empresa

Pagina

Atrticulos electrénicos

e Sony Ecuador
e Compu Zone
o Compu gamer
e Mundomac

e De Shopping Ecuador

o Ecu Shopping

o Global market

e Almacenes Panama
e Compra Ecuador

e Puerto Libre Ecuador

WWW.Store.sony.com.ec
WWW.COmpuzone.com.ec
WWW.compugamer.com.ec
Www.mundomac.com.ec
www.deshoppingecuador.com
Www.ecushopping.com
www.globalmarket.com.ec
www.almacenespanama.net
Www.compraecuador.com
www.puertolibreecuador.com

Autopartes

e Llantas 247.com
o Manta Llanta

www. llantas247.com
www.mantallanta.com

Departamentales

e ComoenTV

e Comandato

o Créditos Econémicos
o Kissu

WWW.comoentv.com.ec
www.comandato.com
www.creditoseconomicos.com
www.Kissu.com.ec

Farmacias o Fybeca o www.fybeca.com
Instrumentos o Mas Musica.com o WWw.masmusika.com

Ropa bebé o Mi Guagua ¢ www.tienda.miguagua.com.ec
Odontologia e Dental Corp « www.dentalcorp.ec

Fuente: (E Commerce Institute,

2016) y (Korntheuer, 2016).

Tabla 7

Empresas ecuatorianas de E-commerce — Servicios IT y soluciones.

2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,

Categoria Servicios IT y soluciones
Subcategoria Empresa Pagina
Telefonia movil e Claro e www.claro.com.ec
o Movistar e WWW.Mmovistar.com.ec
Empresas de correo e Urbano e www.urbano.com.ec

e Correos del Ecuador
e Servientrega Ecuador

www.correosdelecuador.gob.ec

WWWw.servientrega.com.ec

e |atam Autos

www. latamautos.com

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,

2016) y (Korntheuer, 2016).


http://www.store.sony.com.ec/
http://www.compuzone.com.ec/
http://www.compugamer.com.ec/
http://www.mundomac.com.ec/
http://www.deshoppingecuador.com/
http://www.ecushopping.com/
http://www.globalmarket.com.ec/
http://www.compraecuador.com/
http://www.llantas247.com/
http://www.mantallanta.com/
http://www.comoentv.com.ec/
http://www.creditoseconomicos.com/
http://www.kissu.com.ec/
http://www.fybeca.com/
http://www.masmusika.com/
http://www.tienda.miguagua.com.ec/
http://www.dentalcorp.ec/
http://www.claro.com.ec/
http://www.movistar.com.ec/
http://www.urbano.com.ec/
http://www.correosdelecuador.gob.ec/
http://www.servientrega.com.ec/
http://www.latamautos.com/

Tabla 8
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Empresas ecuatorianas de E-commerce — categoria Entretenimiento y Medios.

Categoria Entretenimiento y Medios
Subcategoria Empresa Pagina
Empresas de entretenimiento e Cinemark e Www.cinemark.com.ec
e Multicines o Www.multicines.com.ec

e Ticketshow
e |oteria Nacional
e Supercines

www.ticketshow.com.ec
www. loteria.com.ec
WWW.supercines.com

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,

2016) y (Korntheuer, 2016).

Tabla 9

Empresas ecuatorianas de E-commerce — Indumentaria y Moda.

Categoria Indumentaria y Moda
Subcategoria Empresa Pagina
Ropa y accesorios e Marathon e Www.marathon-sports.com
e De Prati e www.deprati.com.ec
o Bakanes e www.bakanes.com

e Eta Fashion
¢ Neverland Moda
e Tatoo

www.etafashion.com
www.neverlandmoda.com
www.tatoo.ws/ec

e Explorer o www.explorer-ecuador.com

¢ Victoria e Www.vVictoriaecuador.com

e Totto e Www.totto.ec

e Jolie e www.catalogojolie.com

o Sexshop * WWW.sexystop.com.ec
Hogar e Edredones Ecuador e www.edredonesecuador.com
Departamentales e Linio o www.linio.com.ec

o La Bahia.ec o www.labahia.ec

¢ De Shoppings o www.deshoppings.com

¢ Novicompu * WWW.Novicompu.com

e TVentas e Www.tventas.com

e Papagayo e WwWw.papagayoweb.com

e QueBarato

www.quebarato.com.ec

Mascotas

e Mascota Moda

WwWWw.mascotamoda.com

Belleza

o Kara

www.karaecuador.com

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,

2016) y (Korntheuer, 2016).


http://www.cinemark.com.ec/
http://www.multicines.com.ec/
http://www.ticketshow.com.ec/
http://www.loteria.com.ec/
http://www.supercines.com/
http://www.marathon-sports.com/
http://www.deprati.com.ec/
http://www.neverlandmoda.com/
http://www.tatoo.ws/ec
http://www.explorer-ecuador.com/
http://www.victoriaecuador.com/
http://www.totto.ec/
http://www.catalogojolie.com/
http://www.edredonesecuador.com/
http://www.linio.com.ec/
http://www.tventas.com/
http://www.papagayoweb.com/
http://www.quebarato.com.ec/
http://www.mascotamoda.com/
http://www.karaecuador.com/

Tabla 10
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Empresas ecuatorianas de E-commerce — Servicios Financieros y Banca Online.

Categoria Servicios Financieros y Banca Online
Subcategoria Empresa Pagina

Bancos ¢ Bolivariano e www.bolivariano.com
¢ Del Pacifico o www.bancodelpacifico.com
e Del Pichincha e www.pichincha.com
¢ Produbanco e Www.produbanco.com

Tarjetas de crédito e Payclub — Dinners e www.latam.com
¢ Pacificard e www.pacificard.com.ec

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,
2016) y (Korntheuer, 2016).

Tabla 11

Empresas ecuatorianas de E-commerce — Pyme.

Categoria Pyme
Subcategoria Empresa Pagina
Regalos o Tierra de Flores o www.tierradefloresquito.com
e Teregalo o www.teregalo.com.ec

Ropa y accesorios

¢ Native Group Inc.

e Calzado Anndy

e My Lolita Style Shop
e Mona de Closet

e Mono

e Tienda Clave

¢ Tienda Futbol Ecuador

WWW.nativegroupinc.com

www.calzadoanndy.com

www.mylolitastyleshoppu.com

www.monadecloset.com

www.monoestudio.threadless.com

www.tiendaclave.com

www.tiendafutbolecuador.com

Alimentos y bebidas

e Syrah

o Alimentos Valdivia
e lle Shop

¢ Mega Organik

e La Taberna

www.syrah.com.ec

www.alimentosvaldivia.com

www.ileshop.com.ec

Wwww.megaorganik.com

www. lataberna.com.ec

Departamental e Ecuadorian Hands e www.ecuadorianhands.com

¢ Bueno Bonito Barato e Www.buenobonitobarato.ec

e Cuponaso * WWW.CUPONaso.com

e Compra Ya e WWW.compraya.ec

e YaEsta.com e Www.yaesta.com
Animales e Perros y Gatos e WWw.perrosygatosonline.com
Varios e Stickers Center o www.stickers.center

e Guia Telefénica

www.guiatelefonica.com.ec

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,
2016) y (Korntheuer, 2016).


http://www.bolivariano.com/
http://www.bancodelpacifico.com/
http://www.pichincha.com/
http://www.latam.com/
http://www.pacificard.com.ec/
http://www.tierradefloresquito.com/
http://www.teregalo.com.ec/
http://www.nativegroupinc.com/
http://www.calzadoanndy.com/
http://www.mylolitastyleshoppu.com/
http://www.monoestudio.threadless.com/
http://www.tiendaclave.com/
http://www.tiendafutbolecuador.com/
http://www.syrah.com.ec/
http://www.alimentosvaldivia.com/
http://www.megaorganik.com/
http://www.lataberna.com.ec/
http://www.ecuadorianhands.com/
http://www.cuponaso.com/
http://www.compraya.ec/
http://www.yaesta.com/
http://www.perrosygatosonline.com/
http://www.stickers.center/
http://www.guiatelefonica.com.ec/
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Tabla 12

Empresas ecuatorianas de E-commerce — Agencia de Marketing Online.

Categoria Agencia de Marketing Online
Subcategoria Empresa Pagina
Marketing y Publicidad e BBMdigital e www.bbm.com.ec
e Accroachcode e www.accroachcode.com

Fotointeractiva www.fotointeractiva.com
Grupo Céntrico Digital e www.grupocentrico.com
Yagé Evolucion Digital e www.yage.com.ec

Lider Logo www. liderlogo.com.ec
Black Box www.blackbox.ec

Educacion e Aecee e www.ecuadorspanishschools-aecee.com

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015), (E Commerce Institute,
2016) y (Korntheuer, 2016).

Como se indica en las tablas que anteceden, cada vez el E-commerce se aplica en
nuevas areas como: “la administracion de cadenas de suministro, el marketing en
Internet, el procesamiento de transacciones en linea (OLTP), el intercambio
electronico de datos (EDI), los sistemas de administracion del inventario y los sistemas
automatizados de recoleccion de datos” (MINTEL, 2015). La diversificacion del E—
commerce y adopcion del mismo como un nuevo canal de ventas, se debe a las ventajas

que proporciona tanto para el consumidor como para el comerciante.

1.2.7. Ventajas del comercio electronico en el Ecuador

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (2015)

presenta las siguientes ventajas del E—~commerce en el Ecuador:

e Mejora en la comunicacion comercial: Al tratarse de una conectividad de 24
horas, las empresas pueden mantener dialogos bidireccionales con sus clientes
en tiempo real.

e Facilidad para fidelizar clientes: Al aplicar una pagina web interactiva,
permitird que el usuario realice preguntas, comentarios 0 sugerencias y
solicitudes de pedidos (productos o servicios) en tiempo real.

e Mejoras en la distribucion: Al utilizar el E—-commerce, los costos de venta y

distribucion se reducen a cero, esto sucede en las empresas de servicios que


http://www.bbm.com.ec/
http://www.accroachcode.com/
http://www.fotointeractiva.com/
http://www.grupocentrico.com/
http://www.yage.com.ec/
http://www.liderlogo.com.ec/
http://www.blackbox.ec/
http://www.ecuadorspanishschools-aecee.com/
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ofertan softwares, paquetes de disefios o estudios online. Lo mismo ocurre con
las empresas que comercializacién productos, estas trabajan con proveedores
que se encargan del servicio de distribucion o logistica, por lo que la empresa
puede dirigir sus esfuerzos a fidelizar con el cliente 0 a mejorar la presentacion
de la web para que sea mas amigable con el usuario — consumidor.

e Beneficios operacionales: Al contar con una web empresarial se reduce los

costos, tiempo de respuesta y errores en el procesamiento de la informacion.

Como ya se explicd el E-commerce involucra la compra y venta de bienes por
medio del internet utilizando una PC, mientras que realizar comercio electrénico a
través del uso de Smartphones, es hacer M—commerce. Por lo tanto el “M—commerce

es un subconjunto del E-commerce” (Bravo Torres, 2011, pag. 82).

1.2.8. M—commerce

La forma en la que los consumidores hacen M—commerce desde sus Smartphones,
es a través del uso de paginas web (web responsive) o aplicaciones maéviles y mediante
el acceso a una red inalambrica. Existe un sin nimero de aplicaciones para comercio

movil, pero las principales se las presenta en la Tabla 13.

Tabla 13

Aplicaciones de comercio movil.

Categoria mévil Principales aplicaciones Clientes
Comercio Transacciones y pagos moviles Negocios
Educacién Clases y laboratorios méviles Escuelas y centros de

capacitacion

Planificacién de recursos
empresariales

Administracion de recursos

Todas las personas

Entretenimiento

Cuidado para la salud

Descarga de juegos, imagenes,
musica, videos y juegos en linea
Acceso y actualizacion de los
registros de pacientes

Industria del
entretenimiento
Hospitales y centros de
salud

Seguimiento y envio del

Seguimiento y envio del

Servicios de entrega y

inventario producto transporte
Tréfico Posicionamiento global, Industria de autos y
direcciones y avisos de transito.  transporte

Viajes y venta de entradas

Gestion de viajes

Industria de viajes y venta
de boletos

Fuente: (Hu, Yeh, & Lee, 2005, pag. 3)
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1.2.9. M—commerce en el Ecuador

El Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico, presenta un listado de
empresas ecuatorianas que poseen paginas web o aplicaciones moviles compatibles
con Smartphones. En la Tabla 14 y Tabla 15 se presenta las empresas que manejan

M-commerce en el Ecuador.
Tabla 14

Empresas ecuatorianas oferentes de productos que realizan M-commerce.

Categoria Iniciativa Mobile
Subcategoria Empresa Pagina
Departamentales e Comandato e WWWw.comandato.com
e De Prati e www.deprati.com.ec
Farmacias o Fybeca o www.fybeca.com
Alimentacion o AdomicilioYa.com o www.adomicilioya.com

Burger King Ecuador

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015) y (E Commerce Institute,
2016).

Tabla 15

Empresas ecuatorianas de servicios que realizan M-commerce.

Categoria Iniciativa Mobile
Subcategoria Empresa Pagina
Instituciones financieras e Banco del Pichincha e www.pichincha.com
e Banco Internacional e www.bancointernacional.com.ec

e Banco del Austro www.bancodelaustro.com
e Produbanco www.produbanco.com

e Banco Bolivariano e www.bolivariano.com

e Banco del Pacifico www.bancodelpacifico.com
e Banco de Guayaquil www.bancoguayaquil.com

Entretenimiento e Multicines e www.multicines.com.ec

e Supercines ® WWW.SUpercines.com
Telecomunicaciones e Claro e www.claro.com.ec

e Movistar e WWW.Mmovistar.com.ec
Transporte o Easytaxi e Www.easytaxi.org

» Cabify e www.cabify.com
Medio de comunicacion e El Comercio e www.elcomercio.com

Fuente: (E Commerce Institute, 2013), (E Commerce Institute, 2015) y (E Commerce Institute,
2016).


http://www.comandato.com/
http://www.deprati.com.ec/
http://www.fybeca.com/
http://www.adomicilioya.com/
http://www.bancodelaustro.com/
http://www.produbanco.com/
http://www.bolivariano.com/
http://www.bancodelpacifico.com/
http://www.bancoguayaquil.com/
http://www.multicines.com.ec/
http://www.supercines.com/
http://www.claro.com.ec/
http://www.movistar.com.ec/
http://www.easytaxi.org/
http://www.elcomercio.com/
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1.2.10. M - payment

El M — payment o también conocido como pago movil se define como el proceso

mediante el cual a través del uso de un dispositivo mavil, se genera el intercambio de

bienes o servicios a cambio de montos de dinero (Bravo Torres, 2011, pag. 84). Este

sistema se clasifica de acuerdo a la cantidad financiera transferida y a los métodos de

pago. Segun la cantidad transferida se divide en Macro y Micro — payment. EI Macro

— payment involucra montos de méas de $10,00 y su cancelacion se la efectiia mediante

tarjeta de crédito o transferencia bancaria, en tanto que el Micro — payment considera

aquellos pagos menores a $10,00, los mismos que se cargan a las cuentas de los

teléfonos de los usuarios. (Hu et al., 2005, pag. 12)

Los métodos de pago se dividen en: bases de pago, medio de pago y tiempo de

pago.

1.2.10.1. Bases de pago

Pagos basados en cuenta. Los consumidores estan afiliados a un proveedor
de pago de internet, lo que significa que los créditos y débitos se le facturan
continuamente al consumidor, debido a su alta carga administrativa, se
aconseja su uso para pagos de gran valor.

Pagos basados en ficha. Usa fichas electronicas como medio de
intercambio de un valor monetario, se aconseja utilizar este método para

pagos de poco valor.

1.2.10.2. Medio de pago

Pago mdvil por tarjeta de crédito o cuenta bancaria. En el primer caso
existe una lectura de la tarjeta para realizar el pago mediante un dispositivo
movil, y en el segundo caso se debita de la cuenta bancaria registrada.

Pago movil por cuenta de teléfono. Los pagos se recargan a la cuenta de

teléfono movil.

1.2.10.3. Tiempo de pago

En tiempo real. Realizan pagos en efectivo y para ello requiere una forma

de moneda electrénica.
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Prepago. Se cancela un anticipo para obtener el bien que se desea.
Pospago. Se realiza el consumo del bien antes de efectuar el pago, esto
sucede debido a que el proveedor de internet realiza una verificacion previa

de fondos del consumidor.

Empresas de pago movil en el Ecuador

PayPhone: Es una aplicacion desarrollada para usuarios de iOS, Android, o
Windows Phone; admite el cobro y el pago con cualquier tarjeta crédito:
Mastercard o Visa de cualquier banco; incluso la tarjeta de débito:
Produbanco (PayPhone, 2016). Requiere de un registro inicial de la
informacion de las tarjetas, al momento de realizar el pago el
establecimiento afiliado (PayPhone) solicita el nimero de teléfono celular,
luego se envia una solicitud de pago y el cliente confirma la transaccién con
un codigo personal.

Payclub Mdvil: Es un aplicacion desarrollada para Smartphones, permite
realizar transacciones sin hacer uso de la tarjeta de crédito fisica de Diners
Club. Los datos de las tarjetas del usuario son almacenados en el sistema
de la aplicacién mas no en el dispositivo, por lo tanto la informacién no
puede ser sustraida en el caso de pérdida del teléfono celular.

Los clientes de Diners Club deben registrar los datos de su tarjeta en la
aplicacion y al momento de realizar el pago el sistema genera un cédigo que
sera entregado al establecimiento para concretar la transaccion.

Dinero Electrénico: EI Banco Central del Ecuador, es la entidad que
implementd esta forma de pago electrénica. El dinero electronico consiste
en activar una cuenta a través del dispositivo movil, marcando *153# y
mediante centros autorizados o instituciones financieras se realiza una carga
o retiro dinero; siempre y cuando se haya marcado al nimero antes indicado.
Para pagos el comerciante debe tener una cuenta de dinero electrénico para
recibir los pagos y el consumidor debe marcar *153#, seguido del nimero
celular del vendedor, el monto a cancelar y un cédigo de seguridad,
posteriormente tanto el vendedor como el comprador reciben un mensaje de

confirmacion de la operacion realizada.
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1.2.12. Cadenas de autoservicio
Ademas de las cadenas de autoservicio preferidas por los hogares ecuatorianos que

se encuentran en la Figura 9, en el DMQ existen otros autoservicios como: Magda,
Coral, Tia y Aki.

26,3% Eathaziv o o 16,30 Rswvia Qs S 16:5% QAR

o phost e gt

Figura 9 Ranking de preferencia de supermercados.
Fuente: (Ekos Negocios, 2012, pag. 32)

1.2.12.1. Corporacion Favorita

Corporacién Favorita cuenta con diferentes unidades de negocio, de las cuales
existen cinco marcas de cadenas de autoservicio que se encuentran a detalle en la

Figura 10.

SUPERMAXI  Von = X

el placer de comprar LO MAXIMO!

Figura 10 Cadenas de autoservicio de Corporacion Favorita.
1.2.12.1.1. Supermaxi

Supermaxi es una cadena de supermercados que cuenta con 55 afios en el mercado.
Actualmente posee 31 locales a nivel nacional, en la Tabla 16 y Figura 11 se observan
los 14 locales ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito. Oferta 16.000 articulos
en promedio para sus clientes. Y se caracteriza por la calidad de sus productos, la

atencion al cliente y sus precios. (Supermaxi, 2016)
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Tabla 16

Locales de Supermaxi en el Distrito Metropolitano de Quito.

N° de Local  Ubicacion N° de Local Ubicacion
1 Carcelén 8 América
2 Plaza del Norte 9 Multicentro
3 Aeropuerto 10 12 de Octubre
4 El Bosque 11 Plaza Atahualpa
5 Eloy Alfaro 12 Plaza del Valle
6 C.Cl 13 Cumbaya
7 Jardin 14 Tumbaco
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Figura 11 Locales Supermaxi.
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1.2.12.1.2. Megamaxi

Megamaxi pertenece a la Corporacion Favorita; es un hipermercado ya que ademas
de su oferta de productos y bienes de consumo, cuenta con otras secciones como:
vestimenta y perfumeria, electrodomésticos, articulos para el hogar, tecnologia,
ferreteria, entre otros. Tiene un total de 12 locales ubicados en Quito, Guayaquil y
Ambato. Y tan solo en el Distrito Metropolitano de Quito cuenta con 5 locales; su

ubicacion se encuentra la Tabla 17 y Figura 12.
Tabla 17

Locales Megamaxi en el Distrito Metropolitano de Quito.

N° de Local Ubicacion N° de Local Ubicacion
1 El Condado 4 El Recreo
2 6 de Diciembre 5 Quicentro Sur
3 Escala 6 San Luis
@
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Figura 12 Locales Megamaxi.
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1.2.12.1.3. Aki

AKi es una cadena de autoservicio que pertenece a Corporacion Favorita, cuenta
con 67 locales a nivel nacional y en el Distrito Metropolitano de Quito tiene 11 locales,

los mismos que se encuentran ubicados en la Tabla 18 y Figura 13.
Tabla 18

Locales Aki en el Distrito Metropolitano de Quito.

N° de Local Ubicacion N° de Local Ubicacion

1 Calderon 7 Solanda
Carapungo 8 Guajalo
Cotocollao 9 Chillogallo
Molineros 10 Conocoto
Granados 11 Guamani
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Figura 13 Locales Aki.
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1.2.12.2. Santa Maria

Supermercados Santa Maria inicié en el sector de “Santa Clara” como “Avicola
Comercial, Comercial Mery y Bodega Mayorista”. Actualmente cuenta con 29 locales
a nivel nacional. En la Tabla 19 - Tabla 20 y en la Figura 14 - Figura 15 se indica
los 19 locales ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito entre Mega Santa Maria
y Santa Maria. Se basan “en las premisas de calidad, economia y variedad” (Santa
Maria, 2016).

Tabla 19

Locales Mega Santa Maria en el Distrito Metropolitano de Quito.

N° de Local Ubicacion N° de Local Ubicacion
1 Carapungo 6 Santa Clara
2 Ofelia 7 Chillogallo
3 Comité del Pueblo 8 Panamericana Sur
4 La Luz 9 Tumbaco
5 Ifiaquito
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Figura 14 Locales Mega Santa Maria.
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Tabla 20

Locales Santa Maria en el Distrito Metropolitano de Quito.

N° de Local Ubicacion N° de Local Ubicacion
1 Marianitas 6 Centro
2 Condado 7 Paulo VI
3 Bicentenario 8 Villa Flora
4 6 de Diciembre 9 Quitumbe
5 Eloy Alfaro 10 La Ecuatoriana
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Figura 15 Locales Santa Maria.
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1.2.12.3. Corporacion El Rosado

En el afio de 1936, Alfredo Czarninski instala una pasteleria conocida como “El
Rosado”, a partir de ello y con ayuda de su esposa Ruth abren un restaurante con el
mismo nombre. En afios posteriores Don Alfredo abre otro negocio; un almacén de
variedades al que lo denominé “Importadora El Rosado”, con el pasar del tiempo toma
la decision de cerrar el restaurante para dedicar todos sus esfuerzos al almacén de

autoservicio y es asi como nace “Supermercados El Rosado”.

Corporacién El Rosado posee varias unidades de negocio como: jugueterias, tiendas
departamentales, home centers y cadenas de autoservicio conocidas como Mi

Comisariato e Hipermarket.

1.2.12.3.1. Mi Comisariato

Es una cadena de autoservicio, que ofrece a los hogares ecuatorianos productos y
marcas de calidad a precios bajos. Cuenta con 33 locales a nivel nacional. En el Distrito
Metropolitano de Quito posee 3 locales y un Hipermarket, los mismos que se presenta
en la Tabla 21 y Figura 16.

Tabla 21

Locales de Corporacién EI Rosado en el Distrito Metropolitano de Quito.

Unidad de negocio: ~ Hipermarket

N° de Local Ubicacion

1 Cotocollao
Unidad de negocio:  Mi Comisariato
N° de Local Ubicacion

1 Quicentro Norte

2 San Blas

3 La Magdalena
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Figura 16 Locales Mi Comisariato e Hipermarket.

1.2.12.4. Coral
Esta cadena de autoservicio es de origen cuencano y pertenece al Grupo Ortiz, su

oferta estd dirigida para los niveles “socioecondémicos medio y medio alto”.
Actualmente cuenta con 8 locales a nivel nacional 6 de ellos se encuentran en Cuenca,
uno en Guayaquil y el restante en Quito. A continuacion en la Figura 17 se identifica

la direccion exacta del local en el DMQ (Revista Lideres, 2014).
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1.2.125. Tia

Tiendas Industriales Asociadas Tia S.A., es una cadena de autoservicio de origen
checoslovaco por sus fundadores Federico Deutsch y Kerel Steuer. Instalaron el primer
local en Colombia en el afio de 1940. En el Ecuador iniciaron sus actividades en el afio
de 1960 con un local ubicado en Guayaquil posteriormente en el afio 1961 abrieron un
local en Quito. En la Tabla 22 y Figura 18 se visualiza los 30 locales ubicados en el

Distrito Metropolitano de Quito de esta cadena de autoservicio.
Tabla 22

Locales de Tia en el Distrito Metropolitano de Quito.

N° de Local Ubicacion N° de Local Ubicacion

1 Via Calacali 16 Venezuela
Calacali 17 Sucre

3 Mitad del Mundo 18 Michelena
4 Bodega CRD 19 Atahualpa
5 Calderon 20 Maldonado
6 Carapungo 21 Ajavi
7 Cotocollao 22 Toacazo
8 Comité del Pueblo 23 Solanda
9 Parque Inglés 24 Cusubamba
10 San Isidro 25 Chillogallo
11 La Luz 26 Guajalé
12 6 de Diciembre 27 Bucaram
13 10 de Agosto 28 La Ecuatoriana
14 Alameda 29 Guamani

15 Centro 30 Conocoto
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1.2.12.6. Magda

Magda nace en el afios de 1969 como un negocio familiar, su primer local estaba
ubicado en el centro de Quito y se lo conocia con el nombre de “Distribuidora Magda
Espinosa”, comercializaban productos para el aseo personal y de limpieza para el

hogar.

Para el afio 1992 la sefiora Magda Espinosa traslada su negocio a la calle Chile y
debido a un incendio se pierde la mercaderia en su totalidad. Posteriormente en el afio
2001 abren un nuevo local en el sector de la Luz y lo denominan “Bodega M.E.”, para
cubrir la demanda en el sector norte de Quito. Afilos mas tarde, es decir en el 2004

cambian su nombre a “Magda Espinosa CIA LTDA”.

Finalmente para lograr un mejor manejo de marca, los locales de Magda son
propiedad de Tiendas Industriales Asociadas S.A. (TIA) a partir del afio 2010.
Actualmente Magda cuenta con 2 locales ubicados en el Distrito Metropolitano de

Quito y se los visualiza en la Figura 19.
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1.3. Marco conceptual

1.2.13.1. Actitud

“La actitud es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con
un objeto determinado” (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 228).

1.2.13.2. Aplicacion movil

“Las aplicaciones mdviles son programas que los usuarios descargan e instalan en
los teléfonos, las cuales tienen diversas funcionalidades y son 100% interactivas. Este
tipo de herramienta permite una gran accion de promocion y distribucion de

informacion” (Martinez & Arango P., 2012, pag. 159).

1.2.13.3. Cadena de autoservicio

Las cadenas de autoservicio o también conocidas como “tiendas de autoservicio”,
se caracterizan por la venta de alimentos (carnicos, frutas, verduras, enlatados,
congelados), abarrotes (productos de limpieza de hogar y personales), productos de
hogar, perfumeria, articulos deportivos, entre otros. Ademéas se puede encontrar
algunos servicios como tintoreria o cajeros automaticos; lo que significa que se
identificara “a una tienda de autoservicio con aquello que cominmente” se conoce
“como supermercados” (Lopez et al., 2013, parr. 6).

1.2.13.4. Calidad

La calidad en marketing, se define como la capacidad de un producto de cumplir
con las caracteristicas de: confiabilidad, durabilidad, funcionalidad, atractivo
estéticamente, de acuerdo a las caracteristicas del consumidor. Y en el caso de los

servicios, considera los aspectos anteriores mas la capacidad para ser prestado.

1.2.13.5. Canal offline

El canal offline implica la adquisicion de productos de forma instantanea, en el

momento que los consumidores se acercan a las tiendas fisicas.
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1.2.13.6. Canal online

El canal online es el “uso de Internet en la compra diaria de los consumidores (...),
segun el producto o servicio que les interesa” (Experian Marketing Services, 2013,
pag. 32).

1.2.13.7. Conducta

“La tendencia a la accion, a responder ante el objeto de una determinada manera
(...), empuja a responder, aproximandonos activamente o rechazando y alejandonos

igualmente de forma activa” (Rivas & Esteban, 2010, pag. 353).
1.2.13.8. Consumidor

“Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza

una compra y luego desecha el producto” (Solomon, 2013, pag. 8).

1.2.13.9. Cognicion

La cognicion son las percepciones y el conocimiento que un individuo adquirio a
través de la “combinacion de su experiencia directa con el objeto de la actitud y la
informacion conexa procedente de diversas fuentes” (Schiffman & Kanuk, 2010, pég.
231).

1.2.13.10. Creencias

Las creencias son cogniciones del objeto de actitud. “La medida de una creencia
evalla el grado en que el consumidor percibe que una marca posee un atributo
especifico (Solomon, 2013, pag. 258).

1.2.13.11. Disonancia

La disonancia ocurre cuando “una persona percibe que dos planteamientos
cognoscitivos (...) ofrecen una incongruencia”. En términos del comportamiento la
disonancia genera una inconsistencia o “duda sobre lo acertado de una compra” (Rivas

& Esteban, 2010, pag. 357).
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1.2.13.12. E — commerce

Bravo Torres (2011) afirma que es: la “transaccion electronica o interaccion de
informacion, llevada a cabo en dispositivos mdviles y redes moviles, lo que conduce
a la transferencia de valores reales o percibidos a cambio de informacion, bienes o
servicios” (pag. 82).

1.2.13.13. Estrategia multicanal

Una estrategia multicanal implica el manejo de un canal offline y online. “Esto es
asi puesto que cada canal tiene una serie de caracteristicas que le hacen mas atractivo
para un determinado consumidor segun su perfil y momento concreto de compra”

(Arce-Urriza & Cebollada-Calvo, 2013, pag. 119).

1.2.13.14. Generador de mercado

Son “negocios basados en la web que utilizan la tecnologia de internet para crear
mercados”. El “generador de mercado construye un entorno digital en el que
compradores y vendedores pueden reunirse, mostrar sus productos, buscar productos

y establecer precios” (Laudon & Traver, 2014, pags. 79-86).
1.2.13.15. M—commerce

“El comercio movil es definido como el intercambio o la compra y venta de
mercaderias, servicios o informacion en Internet a través del uso de dispositivos

moviles de mano” (Hu et al., 2005, pag. 1).

1.2.13.16. Modelo de negocio de E—commerce

“Es un conjunto de actividades planeadas (...), y disefiadas para obtener una
utilidad en un mercado”. “La finalidad (...) es utilizar y aprovechar las cualidades

Unicas de internet y la world wide web” (Laudon & Traver, 2014, pag. 65).
1.2.13.17. Objeto de la actitud

En el comportamiento del consumidor el objeto de la actitud, se refiere a:
publicidad, medios de comunicacion, precio, marca, productos 0 Servicios,
desempefios de los productos, tiendas, vendedores, entre otros; sobre los cuales se

genera un sentimiento de agrado o desagrado (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 228).
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1.2.13.18. Precio

Es la cantidad o monto de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar a cambio

de un producto o servicio.

1.2.13.19. Productos de consumo

“Son bienes y servicios que un consumidor final adquiere para su consumo

personal” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 239).
1.2.13.20. Retail

El retail es la “comercializacion al por menor” 0 “venta al detalle”. Este término se
utiliza para referirse principalmente a tiendas, autoservicios e hipermercados (Duran

& Kremerman, 2008, pag. 4).
1.2.13.21. Sentimientos

“Son la expresion mental de las emociones; es decir, se habla de sentimientos
cuando la emocidn es codificada en el cerebro y la persona es capaz de identificar la
emocion especifica que experimenta: alegria, pena, rabia, soledad, tristeza,
vergiienza”. (Yankovic, 2011, pag. 1)

1.2.13.22. Servicios

Los servicios “son la expresion mental de las emociones; es decir, se habla de
sentimientos cuando la emocién es codificada en el cerebro y la persona es capaz de
identificar la emocion especifica que experimenta: alegria, pena, rabia, soledad,

tristeza, vergiienza”. (Yankovic, 2011, pag. 1)

1.2.13.23. Smartphone

Los smartphones son “dispositivos portatiles comparables por su potencia de
proceso con ordenadores portatiles o videoconsolas” (Pintado Blanco & Sanchez
Herrera, 2012).
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1.2.13.24. Tienda virtual

Eduard y Frederic (2011) afirman que para que un sitio web sea considerado una
tienda virtual “debe cumplir el tnico requisito de habilitar la posibilidad de compra a
través de cualquier sistema online (...), comprometiéndose a la entrega del producto

en el domicilio que indique el cliente” (pag. 95).

1.2.13.25. Viveres

Este término se utiliza para denominar a las provisiones o productos comestibles,

necesarios para la alimentacion o consumo de las personas.

1.2.13.26. Web responsive

Consiste en un redisefio de la web, de tal manera que cada uno de los elementos
expuesto se adaptan al tamafio de cada dispositivo, por lo tanto permite una correcta

visualizacion de objetos por parte del usuario y facilita la navegacion.

1.4. Marco legal
1.2.14.1. Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado

Registro Oficial No. 555
Fecha de publicacion: 13 de octubre del 2011

La ley afirma en el Art. 1 que su objeto es controlar, regular y sancionar “las
practicas desleales, buscando la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el
bienestar general” de los consumidores o usuarios, “para el establecimiento de un
sistema economico social, solidario y sostenible” (Superintendencia de Control del
Poder de Mercado [SCPM], 2011, pag. 7).

Ademas las personas que se rigen bajo esta ley son: “los operadores econdémicos,
sean personas naturales o juridicas, piiblicas o privadas, nacionales y extranjeras”, que
“realicen actividades economicas” dentro o fuera del territorio nacional y cuyos

efectos perjudiquen “el mercado nacional” (SCPM, 2016, pag. 8).
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1.2.14.2. Ley de comercio electrénico
Registro Oficial No. 557
Fecha de publicacién: 17 de abril del 2002

La ley establece en el Capitulo I: De los Servicios Electronicos, en el Art. 44 que
los servicios electronico son “cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o
de servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de redes electronicas”

(Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones [ARCOTEL], 2002,
pag. 16).

Asimismo en los Art. 36 y 37 menciona al “Consejo de Comercio Exterior e
Inversiones” (COMEXI) como el encargado de la “promocion y difusion de los
servicios electronicos”, mientras que “El Consejo Nacional de Telecomunicaciones”
(CONATEL) tiene las funciones de “regulacion, autorizacion y registro de las

entidades de certificacion acreditadas” (ARCOTEL, 2002, pags. 12-13).

Respecto a la informacion del consumidor, en el Art. 50 afirma que al adquirir
producto a través de “medios electronicos, el oferente debera informar sobre todos los
requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer
uso de los bienes o servicios promocionados”. Ademas en la publicidad y promocion
en Internet “se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacién
disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con
las facilidades disponibles para la promocion del bien o Servicio de que se trate”

(ARCOTEL, 2002, pag. 18).
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1.2.14.3. Ley Organica de Defensa del Consumidor
Registro Oficial N° 116
Fecha de publicacién: 10 de julio del 2000

La ley afirmaen el Art. 1 que el objeto de la misma “es normar las relaciones entre
proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los
derechos de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en
dichas relaciones entre las partes” (Ministerio de Industrias y Productividad [MIPRO],
2011, pag. 2).

Ademas en cuanto a los derechos y obligaciones de los consumidores, en el Art. 4
menciona que todo consumidor tiene derecho a la “informacion adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como
sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar” (MIPRO,
2011, pag. 3).

Por otro lado en el Art. 17 establece que “Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes
o0 servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y
razonable” (MIPRO, 2011, pag. 6).

Finalmente cuando se trate de pagos, en el Art. 50 establece que “el precio para el
pago con tarjeta de crédito, sera el mismo precio que al contado” (MIPRO, 2011, pag.
14). Los beneficios, promociones o descuentos generados por pagos en efectivo son
los mismos para pagos con tarjeta de crédito; el precio cambia solo en caso de que se
exponga con antelacion en publicidad que el monto difiere de acuerdo a la forma de

pago, caso contrario se debe cumplir con lo que afirma la ley.
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CAPITULO Il

2.1. Enfoque de investigacion

La investigacion sera cuantitativa, ya que “se pretende generalizar los resultados
encontrados en un grupo o segmento (muestra) a una colectividad mayor (universo o
poblacion)”. También busca que el estudio realizado pueda replicarse en otra zona o

lugar (Sampieri et al., 2010, pag. 6).

Por otro lado segun Sampieri et al. (2010) el estudio tiene un enfoque “secuencial
y probatorio”. Al ser secuencial quiere decir que es un conjunto de procesos que
requieren del anterior para continuar al siguiente, es por ello que “parte de una idea”
de la cual “se derivan objetivos y preguntas de investigacion”. Consecuentemente se
revisa la literatura relacionada al tema de investigacion para construir “un marco o una
perspectiva tedrica” de las variables (pag. 4). Ademas al mencionar que el enfoque es
probatorio se refiere a que una vez definidas las hipotesis y variables de las preguntas
de investigacion, estas seran probadas a través de métodos estadisticos con la finalidad

de establecer conclusiones del tema.

2.1.1. Planteamiento del problema

El E — commerce marca una tendencia de crecimiento en Latinoamérica, debido a
que el 81% de las personas compran productos a través del internet (Ekos Negocios,
2012, pags. 36-42). En el Ecuador también tiene gran aceptacion este tipo de
comercio, ya que para el afio 2014 generé USD 540 millones y para el 2015 USD 800
millones en ventas (El Telégrafo, 2016).

Hoy en dia el desarrollo del E—~commerce es fundamental para las empresas de
retail, porque proporcionan al consumidor un canal online cbmodo y conveniente que
no implica un gasto de tiempo al momento de hacer las compras. Es por ello que el
mercado online esta en constante crecimiento, de tal forma que hoy en dia se tiene una
gran variedad de aplicaciones de compra en linea para atender en mayor namero las
necesidades de los consumidores (Nielsen N.V. (NYSE: NLSN), 2015, pag. 13). Pero
las estrategias online evolucionan y como lo afirma Nielsen N.V. (NYSE: NLSN),

(2015), aparecen:
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Nuevas iniciativas como los abastecimientos donde sélo con presionar un boton se
puede iniciar un proceso de compra desde la comodidad del hogar (...), 0 hacer
compras en el mismo punto de venta de forma online pidiendo las mercancias a
través de un sistema de pantallas ubicadas estratégicamente en los almacenes,
donde luego el shopper puede recoger sus compras comodamente, sin tener que

recorrer los pasillos y gondolas. (pag. 13)

Un claro ejemplo de ello es el Grupo Falabella en Chile que para el afio 2014
implemento “el servicio de click & collect en todas sus tiendas por departamento, el
cual permite al consumidor comprar por internet y recoger el producto en la tienda que
mas le convenga”. Otras cadena de autoservicio como “Sodimac y Tottus™ en el Pert
también adoptaron este tipo de comercio en linea (Equilibrium Clasificadora de
Riesgos S.A., 2015, pags. 4-5).

En un estudio realizado en el Ecuador en el afio 2012, se obtuvo como resultado
que el 47,3% de la compra de viveres y productos de consumo son adquiridos en 3
principales cadenas de autoservicio, preferidas por los hogares ecuatorianos. El primer
lugar lo ocupa Supermaxi con el 26,3%, seguido de Santa Maria con el 18,3% y en el

tercer puesto esta Mi Comisariato con el 16,3% (Ekos Negocios, 2012, pags. 31-32).

Familias gastan entre:

Viveres y productos de consumo USD 150 - 300 mensuales

Figura 20 ¢Ddénde compran y cuanto gastan los hogares ecuatorianos?
Fuente: (Ekos Negocios, 2012, pags. 31-32)

Ademaés la Figura 20 muestra otro dato importante del estudio es que el ““54,3% de
las familias de clase media gastan entre USD 150 y USD 300 mensuales en la compra
viveres y productos de consumo”, lo que representa el 20% de sus ingresos,
considerando que van desde los USD 700 a USD 1.500 al mes (Ekos Negocios, 2012,
pags. 31-32).
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A pesar de que la compra de viveres y productos de consumo es una actividad que
comprende un rubro importante en los gastos de las familias. En el Ecuador no existen
autoservicios que hayan implementado en sus operaciones una estrategia de M-
commerce que les permita mejorar la experiencia de compra de los consumidores; a
diferencia de otros autoservicios como Ulabox.com en Espafia, que aprovechd la
evolucidn tecnoldgica y desarrollé una aplicacion movil para satisfacer la necesidad

de sus consumidores de adquirir productos en menor tiempo.

Sin embargo para que el canal online genere un margen de utilidad, requiere del uso
constante de las tiendas virtuales de los autoservicios. Para que esto se produzca es
importante entender las partes: cognitiva, afectiva y conductual del consumidor

respecto al M—commerce.

En consecuencia en el Distrito Metropolitano de Quito existe la ausencia de
informacion sobre el analisis de los componentes de la actitud de los consumidores
respecto al uso del M—commerce, siendo necesario realizar un estudio previo de lo que
motiva a los consumidores a usar las tiendas virtuales y por ende la rentabilidad que

produciria este canal de comercializacion.

2.1.2 Diagrama de Ishikawa

Personas Tecnologia

Aparicion de
aplicaciones méviles

Habitos cambiantes
del consumidor
Optimizacion en el Evoll

tiempo de compra tecnolégica

Carencia de anélisis
conductuales del
consumidor

Aparicion de Smartphones TR T =2
Deficiencia en la implementacion

de una estrategia
multicanal por las cadenas

Multicanal Limitacién de compra de autoservicios del DMQ
en App de Supermaxi

Aparicion del
E-commerce

Tiendas

virtuales No cuentan

con una App
Casos de supermercados
Canal online virtuales en Latinoamerica

Canales de distribucion

Aparicion del
M-commerce

Muchas cadenas
de autoservicio

Figura 21 Diagrama de Ishikawa
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2.1.3 Justificacion

Del total de transacciones generadas por E-commerce, el 38% de las ventas son M—
commerce; como se muestra en la Figura 22. Los paises que contribuyen al valor antes
mencionado se encuentran detallados en la Figura 23; ordenados de mayor a menor
porcentaje de ventas realizadas por medio de dispositivos mdviles o Smartphones
(Criteo, 2015, pag. 5).

M - commerce L E - commerce

38% ((

Figura 22 Porcentaje de ventas realizadas a través de M—commerce.
Fuente: (Criteo, 2015, pég. 5)

Como se observa en la Figura 23, los paises que mas realizan M—commerce en el
continente Asiatico son Corea del Sur con un 99% y Japén con un 90%. En América
el lider es Brasil con un 65% seguido de E.E.U.U. con un 53% de ventas. Mientras que
en Europa los mas representativos son Espafia con un 56%, Italia con un 55% y los
demas paises suman un promedio del 41,25%.

Corea del Sur 999

Japoén 20%
Brasil 65%
S56%
55%

53%

Espaiia &

Italia
E.E.U.U.
Alemania 45%
44%

41%

Reino Unido &

F 2
v

Rusia
Nueva Zelanda 390p

37%

04¢

Francia

F o
-

_ PDcO@e s

Figura 23 Porcentaje de ventas realizadas a través de un Smartphone — 2015.
Fuente: (Criteo, 2015, pag. 11)
Ademaés existen varias categorias de empresas que realizan M—commerce, pero en
la Figura 24 se observa que el sector de retail representa el 28,5% del total de

transacciones de este tipo de comercio.
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E-commer
commerce [— ‘, 0%
{ 15.5% Smartphones
iy B i 9.5%
389 M - commerce i
en Retail "
l_ . 11%
M-commerce 13% Tablets
l_ I 2%

Figura 24 Ventas en el sector de Retail, segun el sistema operativo.
Fuente: (Criteo, 2015, pag. 13)

Por otro lado la Figura 24 indica que en este sector el 6% de las compras son
efectuadas a través del sistema operativo Android y 9.5% por medio de iPhone. El
porcentaje restante lo ocupa Apple con un 11% en sus iPads y el 2% corresponde a
Android con sus Tablets, esto ocurre porque los Smartphones presentan pantallas mas
grandes y les resulta conveniente a los consumidores comprar por estos dispositivos
(Criteo, 2015, pag. 13).

En la Figura 25 se muestra los paises que realizan M — commerce en el sector de
retail (Criteo, 2015, pag. 13).

Japon & | | 54‘Vo|
Corea del Sur @&, | S51%o |
Reino Unido &p= 1 430 |
Alemania @5 i 30% |
Espaia 12005
EEUU & | 2005 |
Nueva FZelanda : 2700 |
Italia ¢ ) - 26%
Francia { } 1229
Rusia gy 2004
. |
Brasil ®; T 12%

Figura 25 Porcentaje de ventas moviles en el sector de Retail — 2015.
Fuente: (Criteo, 2015, pag. 21)
En Asia el pais que efectlia mayor nimero transacciones maviles es Japén con un
54%. En Europa los mas representativos son el Reino Unido con un 43%, Alemania
con un 30%, Espafia con un 29%, mientras que los restantes tienen un promedio del

23,75%. Finalmente en América se realizan compras en un promedio del 41,8%.
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El M—commerce toma un nuevo giro en paises como Chile, Espafia y Peru, ya que
deciden aplicarlo en cadenas de autoservicio como es el caso de Falabella (Chile),
Ulabox (Espafa), Sodimac y Tottusen (Per(). Este cambio se produjo porque las
empresas de retail valoraron el tiempo de los consumidores de tal forma que ofrecen
soluciones, para que el proceso de compra de viveres y productos de consumo sea
mucho maés sencillo y comodo. Es por ello que surge la idea de investigar cual es la
actitud de los consumidores frente al M—commerce, para determinar si esta variable
genera un mayor o menor uso de las tiendas virtuales en cadenas de autoservicio del
DMQ.

En un estudio realizado en Espafia, “Gestion del supermercado virtual: tipificacion
del comportamiento del cliente online” (Eduard & Frederic, 2011), define las variables
determinantes en la decision de compra en establecimientos virtuales. Y como futura
linea de investigacion recomienda realizar este tipo de estudios en otras cadenas de
autoservicio, al hacerlo se contribuira a aumentar el grado de validez de los resultados

de la investigacion mencionada.

De acuerdo a datos historicos que se encuentran en la Figura 26, entre el afio 2012
y 2014 las ventas por E — commerce incrementaron de USD 300 millones a USD 540
millones. Para el afio 2015 se obtuvo USD 800 millones en ventas, lo que significa que
actualmente este rubro crece un 50% anual en el pais (El Telégrafo, 2016). Esto unido
a la proyeccion de que para el afio 2020 el 67,38% de la poblacion ecuatoriana
adquirird Smartphones (ARCOTEL, 2016, pag. 25); se obtiene como resultado que
cada vez mas empresas al igual que consumidores practicaran el M—commerce, en la

mayoria de sus actividades diarias.

St

Figura 26 Evolucién del E-commerce en el Ecuador.
Fuente: (El Telégrafo, 2016)
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Asimismo como lo afirma Jiménez Martinez y Martin De Hoyos (2007) que
“debido a las ventajas que Internet ofrece para las empresas, muchas de las que ofrecen
bienes de consumo final, utilizan la red como nuevo canal de venta” (pag. 8). Los
resultados de la investigacion determinaran si las empresas deben adoptar este nuevo
tipo de comercio sin dejar de lado el canal fisico, ya que los consumidores “usaran los
2 canales, combinandolos de la manera que mas les interese (...), segin su perfil y el

momento concreto de compra” (Arce-Urriza & Cebollada-Calvo, 2013, pag. 109).

La investigacion es de gran relevancia porque se conocera la actitud del consumidor
respecto al M—commerce, con el proposito de que las cadenas de autoservicio tomen
la decision de adoptar o no estrategias de distribucion multicanal, de tal forma que
incrementen su rentabilidad a través de la oferta de una aplicacion movil que
proporcione mayor comodidad y facilidad a los usuarios al momento de realizar sus
compras.

2.1.4. Objetivos
2.1.4.1. Objetivo general

Analizar la actitud del consumidor respecto al uso del M—commerce en las cadenas

de autoservicio en el Distrito Metropolitano de Quito.

2.1.4.2. Objetivos especificos

e Establecer el marco tedrico, metodologico y empirico de la investigacion.

e Analizar la evolucion del M — commerce en términos de: perfil de usuarios
y cantidad de compras generadas.

e Verificar la veracidad de la informacién respecto a las cadenas de
autoservicio (supermercados), del DMQ.

e Establecer el grado de cognicion, afecto y conducta hacia el M—commerce
en las cadenas de autoservicio del Distrito Metropolitano de Quito.

e Analizar los motivos e impedimentos de uso del M—commerce en las
cadenas de autoservicio.

e Establecer las futuras lineas de investigacion.
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2.2. Tipologia de investigacion

2.2.1. Por su finalidad: Aplicada

De acuerdo a la tipologia de la investigacion esta sera aplicada ya que tiene
“propositos practicos inmediatos bien definidos, es decir, se investiga para actuar,
transformar, modificar o producir cambios en un determinado sector de la realidad”
(Carrasco Diaz, 2005, pag. 43). En este estudio los resultados, conclusiones y
recomendaciones de la investigacion seran usados para proporcionar informacion a las
cadenas de autoservicio del Distrito Metropolitano de Quito, las mismas que
proporcionaran a los consumidores nuevos canales de adquisicion de viveres de

acuerdo a la opinion de los mismos.

2.2.2. Por las fuentes de informacion: Documental y Campo

El estudio es documental y de campo. La primera clasificacion indica que una de
las fuentes de informacion seran los datos secundarios mientras que la segunda

calificacion hace referencia a los datos primarios.

“Los datos secundarios son aquellos que ya fueron reunidos para propdsitos
diferentes al problema en cuestion. Estos datos (...) se recolectan de forma rapida y
sencilla a un costo relativamente bajo y en poco tiempo” (Malhotra, 2008, pag. 106).
Para esta investigacion, la informacién se obtuvo de bases de datos, informes
estadisticos, libros, paginas web, periodicos y revistas; con el objeto de “ampliar y
profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca” del tema de
estudio (Carrasco Diaz, 2005, pag. 43).

Por otro lado “los datos primarios son aquellos que un investigador retine con el
propoésito especifico de abordar el problema que enfrenta”. Para este estudio la
recopilacién de la informacion sobre las variables objeto de estudio, tendra lugar en el
momento en que se aplique la encuesta o cuestionario. Es por ¢llo que “la obtencion

de datos primarios puede ser costosa y prolongada” (Malhotra, 2008, pag. 106).

El cuestionario, también conocido como “formato para entrevistas o instrumento de
medicion, es un conjunto formalizado de preguntas para obtener informacion de los
encuestados” (Malhotra, 2008, pag. 299).
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De acuerdo a las unidades de analisis la investigacién es Insitu o también conocida

como de campo; es decir que se detallara las zonas, lugares, territorios y estratos donde

se levantard la informacion. Las encuestas se aplicardn a las afueras de los

establecimientos de las 9 cadenas de autoservicio situadas en el Distrito Metropolitano

de Quito a personas cuyo perfil sea usuarios de Smartphones de 25 a 54 afios. Ademas

en la Figura 27 se visualiza las zonas donde se ubicaran los encuestadores, el nimero

de encuestas por sector esta determinado de acuerdo a la cantidad de autoservicios

ubicados en 4 sectores del DMQ, entre ellos: norte, centro, sur y valles.

. Concentracion de
L. .. ] Poblacion Encuestas por | Encuestas L.
Sector | Administraciin Parroquia . | Peso . autoservicios por
25-54 afios parroguia | por sector
sector
San Antonio 15512 | 2.98% 11
Pomasqui 13850 | 2.66% 10
La Delicia El Condado 43307 | 831% 32
Comité del Pueblo 22620 | 434% 17
Ponceano 26083 3.01% 19
Norte Cotocollao 14987 | 288% 11 208 4%
Calderon  |Calderdn 72083 | 14.01% M
Concepeion 135636 | 3.00% 12
. . |Ellnca 20030 | 385% 13
Eugenio Espejo — - -
Jipijapa 16793 322% 12
Ifiaquito 19792 | 3.80% 13
Atahualpa o 0.17% 1
Centro | Manuela Saenz San Juan 26025 | 3.00% 19 33 9%
Itchimbia 17701 | 3.40% 13
La Magadalena 14520 | 2.79% 11
LaDelicia  |LaFemrovian |3 23
Sur il = 3% 2%
Solanda 37521 | 120% 28
Quitumbe  |Guamani 33086 | 6.33% A
Tumbaco Cumbaya 13083 | 2.90% 11
Tumbaco 23043 | 460% 18
Los Chillos  |Conocoto 39345 1.33% 29
Total poblacion 520980 | 100% | Total encuestas 185 100%

Figura 27 Sectores de levantamiento de informacion.
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2.2.4. Por el control de las variables: No experimental

En esta clasificacion se establece el disefio de la investigacion; esto quiere decir el
plan o estrategia mediante la cual se obtendra la informacidn. Para ello el estudio parte
como no experimental lo que significa que se lleva a cabo una investigacion “sin la
manipulacion deliberada de variables y (...) so6lo se observan los fenomenos en su

ambiente natural para después analizarlos” (Herndndez Sampieri et al, 2010, pag. 149).

Ademas el disefio no experimental tiene una sub clasificacion y se divide en:
transversal y longitudinal. Esta sub clasificacion determina el momento o los tiempos
en los cuales se obtendra los datos. El disefio no experimental longitudinal significa
que se selecciona la muestra de una poblacion para someterla a mediciones en distintos
momentos en el tiempo, considerando las mismas variables; es decir que “se estudia a

las mismas personas y se miden las mismas variables” (Malhotra, 2008, pag. 86).

Mientras que para este estudio se aplicara el disefio no experimental transversal que
es el de mayor uso en las investigaciones de mercado, ya que recopila informacion de
una muestra en un solo momento para “describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion” (Hernandez Sampieri et al, 2010, pag. 151).

2.2.5. Por el alcance: Correlacional

La investigacion tiene un alcance correlacional, de tal forma que se conocerd “el
grado de asociacion entre dos o mas variables”, con la finalidad de medir en cantidades
que tan relacionadas estan entre si. “La utilidad principal de los estudios
correlacionales es saber como se puede comportar un concepto o una variable al
conocer el comportamiento de otras variables vinculadas” (Hernandez Sampieri et al,
2010, pags. 81-82). Para este estudio se explicaria que a mayor actitud del consumidor
respecto al M—commerce (conocimiento, agrado, intencion de uso), provoca mayor

uso del mismo.
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2.3. Hipotesis

e H1: Una actitud favorable del componente cognitivo hacia el M-commerce,
provoca mayor nimero de transacciones moviles.

e H2: Una actitud favorable del componente afectivo hacia el M-commerce,
provoca mayor numero de transacciones moviles.

e Ha3: Una actitud favorable del componente conductual hacia el M-commerce,

provoca mayor numero de transacciones moviles.

Actitud del consumidor > M - commerce

Cognitivo . .
— S . - HI Tienda virtual
(experiencias, creencias U opiniones)

\ J J

L 4

Afectivo | H2
(sentimientos, emociones o
valoraciones)

Conativo
(intencion o respuesta de compra)

Figura 28 Modelo de relacion de las variables de estudio.




2.4. Instrumentos

2.4.1. Matriz de planteamiento del cuestionario

. > 7 Fueates de Tipos de Téenica o
Campo Ci Discipli Sub - discipli Objetivos Teoria Modelo Virinbies INosrages Opritil o6 resparsta Rasala informacién informacidn instrumento
Edad Edad Abierta Escala | Consumidor Primaria Encuesta
Género Género F ino, Masculi Nominal | C i Primaria Encucsta
Sector Sector de residencia Tonts; Cenmbi;\;;:umbnyi 2 Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
Escolandad Escolaridad Pricitiz; Rectndans, Tercer uivil. Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
Determinar el Phd
Estudio de perfil de " Variable ) . AT 3 R
mercado usuarios de Segmentacion demografica Qcupacién laboral Qcupacion laboral Empleo, D pl N c d Primaria Encuesta
M - commerce Ingresos 3300-5600, $601-3500, $901-§1000
A 3 2 L + .
< Ingresos mensuales $1001-51300, Otros- Escala Consumidor Primaria Encuesta
T de crédi Dinners, Mastercard, Discovery, Visa,
"’J“‘“‘] ,b",!“’ e Tarjetas de crédito / débito American Express, Tarjetas bancarias | Nominal | Coosumidor |  Primaria Encuesta
SRR (especifique).
;Tiene un Smartphone? Si, No Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
di‘:)po ‘:i(lii‘\!m Tipo de sistema operativo de su Smartphoae i0s, Android, Windows Nominal | Consumidor Primaria Encucsta
Dispositivo de ¢Hace qué tiempo lo adquirio? 2011 -2016 Escala | Consumidor Primaria Encuesta
acceso . 'y
Especifique la operadora y ¢l servicio contratado Movistar; Claro, N, Tweat, Nominal | Coasumidor Primaria Encuesta
Tipo de operad Prepago Pospago
Para servicio pospago, (cuintos MB posee? Abierta Escala Coasumidor Primaria Encuesta
£Alguna vez comprd productos o usé un servicio por medio
Fisiadicie N ds de alguna aplicacion Téﬂl (/L\pp)l? pégina web desde su Si, No {Porqué) Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
Diseccion de Analizar la Teoria de la compra pras anual o 7o la ! Yof stes e i al
lucién d A i5 ;Cuintas veces realizo la /las compras en los siguientes aios . . o
aes M el T e (2014, 2015, 2016)7 1. 2, 3, 4 veoes, otros (especifique) Escala Consumidor Primaria Encuesta
& i . . N 2.
Marque las aplicaciones méviles (Apps).o.pagma.s web que Dbiciaticion: Tt Bre: Pisiios; . ‘ -
usa para comprar productos o usas servicios nacienales 0 Poe) i Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
2 et Multicines, A domicilio.com, Fybeca
Indique los prod / servicios adquiridos en las Boletos para eventos, Reservas
Modelo de Tiendas viriuales aplicaciones maviles (r\.pps)lo péginas web antes {hoteles), Pago slcr.vicios basicos, Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
E - commerce Medicina

Figura 29 Matriz de Planteamiento de cuestionario 1
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Campo Clentifico Disciplias Sub - divciplies Objethves Teorta Medeh Variaes Isterrogantes. Opeida de respossta Fscal Foeates de Tipos de Técnicao
Indique los productos / servicios adquiridos en las Boletos para eventos, Reservas
M ) X Ehey ia X b : i bisices, Nomi . ;
odelo de Tiendas virtusles aplicaciones maviles (A‘pps)lo péginas web antes (hoteles), Pago sg_wcnos basicos, Nominal | Consumidor Primaria Encuesta
E - commerce as Medicina
De las siguientes formas de pago que utiliza para las Tarjetas de créditof débito, Pay-Club
compras de la pregunta anterior. Indigue el uso de cada una 1 d s 8% | Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
SHCEER PayPhone, Dinero virual
de ncuerdo a la escala que se encuentrs a continuacion:
g oy Supermaxi, Santa Maria, Mi Nominal | € id Primari
Marca de (En qué cndena de autoservicio (supermercado) prefiere B2 T : Nomina onsumidor rimaria Encuesta
S 4 Az ? comisanato, Aki, Hipermarket, Tia,
. autoservicio comprar sus yiveerss ¥ productos de consumo Magda y Coral Nominal | Estugio EKOS | Secundaria Investigatin
Adpinigecipads| Cadenas 4o F in d 3 C ¢ frecuencia la cadena de autoservicio 1 vez, 2 veces, 3 veces o 4 veces al
1a Distribucién SRR recuencia de Con qué frecuencia compea en la cadena de aul 3 z, es, 3 veces 0 a Bt || Somidn Primasia Erces
Fisica P compra (supermercado)? mes
{sup = 2 50- 101-5150, $151- : i imari
Gasto en £Cual es el promedio de gasto en cada visita n su cadena de ¥ SIO_O, $101-5150, Sl:l S200, Escala Consumidor Primaria Encuesta
o Scia 3 $201-5250, $251-5300, $301-8350,
autoservicios autoservicio (supermercado) preferida? Otrok Escala | Eswdio EKOS | Secundaria Investigacién
Conocia que Iz compra por medio de un Smartphone se Guiitns | onsumides pitiadia: T
llama M — commerce,
= : n oy .
C_on.ocin h e Yhuds & stimiosy Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
. Organizacion aginas web de compra en el Ecuador.
Ciencias |, py, o cidn del Bilocer o Modelo de los tres Usa el M - commerce a pesar de que desconocia del ; v ®
Econémicas |" grado de 1 i Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
empresas cognicin, compongms dela tETMINO.
afecto y actitud Cree que las aplicaciones moviles son seguras en el manejo
conducta hacia de informacién confidencial (nimero de tarjetas de crédito, Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
IM - " 1. Creencias  |claves o PIN's). En una escala del 1 al 5, (deacverdo o
¢ Cognitivo e —
commerce en las 2. Opinienes | Tuvo malas experiencias en Ja compra de productos o en la desacuerdo}
cadenas de utilizacién de servicios por medio de aplicaciones maviles o Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
autoservicio del paginas web.
DMQ .
'Ize'on: dela Sus seres querldo; ereen que deberia comprar productos de Sraini | Chnsumiier Prmarie i
accion razonada forma online (en linea) ]
Modelo de la e sty A e s e S Ocdinal | Consumidor | Primaria Encuesta
: de adquisicicn de productos.
secnolégia Cormdeu que las aplicaciones méviles y paginas web son Ordinal | Consumidor Primatia Gl
faciles de usar, Eneu

Figura 30 Matriz de planteamiento de cuestionario 2
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Campo Clestifin Sub-dncipies | Objesives Teoria Medels Varises Interrogastes Opeide de respacsta T e Tha
Considerando el suy que las cad de autoservicio (sup dos), d il una apli movil (App) para vender sus productes excepto verduras y
legumbres. Responda segiin su opinién, considerando la escala
Le alegra que &l utilizar Ia App no gastaria en transporie. Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
Marketing
Modelo de los tres 2 . ¢ i
oo;:n:cnete:gde Ia Se siente bien porque la App le evitaria hacer fila en cajas. Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
actitud Es positive que Ja App cuente con diferentes formas de pago
1.Sentimientos [como: tagjetas de credito, débito y otras aplicaciones de Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
Afective BN pago. X
- = En una escala del 1 al 5, {de acuerdo o
Es atractivo que pueda hacer compras desde la comodidad desacuerdo) Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
de su casa o trabajo.
Le molestaria que el producto real sea distinte al sc visualiza Ordinal | Consumidor Primada Facuesta
jenla App,
‘ M.nd:ln de la[ Le preocupa gue el tiempo de entrega de los productos no se Ordinal | Consumidor Primariz Encuesta
"'f""‘d' los “h‘:bj::;u v realice en el tiempo previsto,
motivos de uso - ” >
del Conff en,l'.‘ i ”d“(,le: m}':Pecm Fiemnokacid Ordinal | Consumidor Primaria Encucsta
y onencil gt g b AP e g e
en las cadenas Compraria viveres y productes de consume por medio de su v URSNR :ie:acu:n;(;)( € AUETEO O Ordinal | Consumidor Primaria Encuesta
de autoservicio, — p—
Recdala daln Indique el monto que estaria dispucsto & pagar para QUE SUS | ¢, 44 ¢ g5 g1 10, $1,15,51,20 | Escala | Consumidor | Primaria Encuests
actitud hacia el |compras scan entregadas & domicilio WAV Fhyrls Bt e B3l e Bhr
Semporamients Conductual ]“'::;m;dc Usaria la App mévil de las cadenas de autoservicio porque | En una escala del 1 al 5, (de acuerdo o Ordinal | co T Sl Enciiests
P SUS seres ican el M - desacuerdo)
2 Retrarfa sus compras en ¢] loca) del autoservicio més
T-eona deld cercano a su casa, en el caso de no desear el servicio a Eana md:i:::“:lr:;)(dc Auiicdod Ordinal | Coasumidor Primaria Encuesta
aceidn razonada domicilio.
< No poseo intemet, Me gustaria tener
Analizer los afiliacion a alguna tagjeta, Desearia
|m;:dlmenlos o = A — S = que mi Smartphone funcione bien, La
vs0 del iadel i Impedimea S R ds s 5 X App 1o es segura en el manejo dela | Nomingl [ Consumidor Primaria Encuesta
M-commerce Tetsndel inteto "o 2.Ambientales medio de la App de los autoservicios M:'pm“ié“ Lg:AW = Pmd: Exista
o fxg cadenas un mento minimo d¢ consumo par
de autosenvicio, comprar por medio de la App

Figura 31 Matriz de planteamiento de cuestionario 3
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Uno de los instrumentos de recoleccion de informacion para el estudio es el

cuestionario y se lo visualiza en la Figura 32 y Figura 33; tambien se lo Ilama

“programa, formato para entrevistas o instrumento de medicion, es un conjunto

formalizado de preguntas para obtener informacion de los encuestados” (Malhotra,

2008, pég. 299).

) o
Encuesta N2 de encuesta:

Buenos dias/tardes,

Soy estudiante de la ESPE de la carrera de Marketing, estoy haciendo esta encuesta para conocer la actitud de los consumidores respecto al uso
de aplicaciones opé web en la ad i6n de productos o servicios mediante el uso de un Smartphone.

Estoy interesada en conocer su opinién, por favor, ¢Seria tan amable de c el « i0?, solo le tomard 5 minutos en
responder. Gracias.

Perfil del encuestado

Al

Edad Género [T+ | [ Masculino | sector [ ['Norte [ | Centro | [ Sur [ | Cumbaya | | tos Chillos |
Escolaridad [ J Primaria | [ Secundari | [ Superior | | m g | I Phd. I ¥
Ocupacién laboral [ | leado privado | | Empleado publico | | Independ [ o pleado |

Ingresos mensuales [ [ $0-6366 | | $367-$732 | | $733-$1.099 | | $1.100-$1.465 | | $1.466- $1.831 | Totos: |

Tarjetas de crédito/débito [ I Diners I I Mastercard [ I Discover ] | Visa ] l American Exp j
| Tarjetas de débito (por favor, especifique): |
1.- {Tiene un Smartphone? L) si [ no |  Sisurespuesta es NO finaliza la encuesta
2.- Tipo de sistema operativo de su Smartphone [} i0s/iPhone [} Windows/Nokia [} Android /Sony, LG, Samsung, Huawei
3.- éHace que tiempo lo adquiri6?  @—— ! 1 1 1 L @
2011 2012 2013 2014 2015 2016

4.- Especifique la operadora: [} Movistar [} Claro [} cNT [} Tuenti Servicio contratado: [} Prepago [} Pospago
5.- Para servicio pospago, ¢ Cudntos MB. posee? (por favor, especifique): MB.
6.- ¢{Compré productos o usé un servicio por medio de alguna aplicacién mévil (App) o pagina web desde su Smartphone?

[} si ¢Cudntas veces realizé la /las compras en los siguientes afios?

2014 1vez 2 veces 3 veces Otros (por favor, especifique):
2015 1vez 2 veces 3 veces Otros (por favor, especifique):
2016 1vez 2 veces 3 veces Otros (por favor, especifique):

[_) No Explique la razén y finalice la encuesta.
¢Por qué?

7.- Marque las aplicaciones méviles (Apps) o péginas web que usa para comprar productos o usar servicios nacionales o internacionales.

Nacionales Internacionales
Bnco. Pacifico Multicines A domicilio.com Amazon NetFlix Craiglist
Bnco. Pichincha Supercines La Taberna Trip Advisor Booking Otras (especifique):
Bnco. Internacional Ci rk El Comercio Despegar.com E - Bay
Bnco. Austro Ticketsh Easy Taxi Latam Tommy Hilfiger
Bnco. Produbanco Claro Linio Avianca Abercrombie
Bnco. Bolivariano A Deprati Copa Airlines Hollister
Bnco. yaquil Burger King C d. American Airlines GAP
Compra Ya Fybeca Maraté H&M B bl
8.- Indique los productos / servicios adquiridos en las aplicaciones mévil (Apps) o pd web antes menci d
Productos Servicios
y perfumerfa Libros | para T fe ias bancarias Otros (especifique):
Comida (a domicilio) Medicina Tickets para cines Recargas telefénicas
Tecnologla Misica Tickets aéreos Pago servicios basicos
Bebidas Noticias Transporte C d Itimedi
9.- De las siguientes formas de pago que utiliza para las compras de la preg anterior. Indique el uso de cada una de acuerdo a la escala
que se encuentra a continuacion:
5 |ERa] 3 [ 2 =]

| Siempre lo uso | Lo uso | Lo uso de vez en cuando | Casino lo uso | Nolo uso |

[ ] 7arjetas de crédito | | Tarjetas de débito | | Pay—Club | | PayPhone | | Dinero virtual | | Pay Pal |

10.- ¢En qué cadena de autoservicios (supermercado) prefiere comprar sus viveres y productos de consumo? Respuesta unica.
[} Supermaxi [} Santa Maria [} MiComisariato [} Aki [} Tia [_) Magda [} coral

11.- {Con qué frecuencia compra en la cadena de autoservicio (supermercado)? Respuesta tinica.
[ 1vezalmes [} 2vecesal mes [} 3vecesal mes [} 4vecesal mes

Figura 32 Cuestionario — Partel
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12.- ¢Cuél es el pr Jio de gasto en cada visita a su cadena de autoservicio (supermercado) preferida? Resp tinica.
[ [ $50$100 | | $101-$150 | | $151-$200 | | $201-$250 | | $251-6300 | | $301-6350 | [ Oteos: | - |

Componente cognitivo

13.- En una escala del 1 al 5, responda que tan de acuerdo esté con las siguientes afirmaciones:

| 5 ST | 3 | 2 | 1 |
| Total de acuerdo | De acuerdo | Més o menos de acuerdo | En desacuerdo | Totalmente desacuerdo |
Afir i 5(al3]2]1
Conoce que la compra por medio de un Smartphone se llama M —~ commerce.
Conoce la exi: ia de varias aplicaciones méviles de compra para Smartphi en el Ecuador.
Conoce la exi ia de varias paginas web de compra, adaptadas para Smartphones en el Ecuador,

Usa el M — commerce a pesar de que desconocia del término.

Cree que comprar a través del Smartphone reduce el tiempo de adquisicién de productos.

Cree que las aplicaciones méviles son seguras en el manejo de informacién confidencial (nimero de tarjetas de
crédito, claves o PIN’s).

Considera que las aplicaciones méviles de los Smartphones son féciles de usar.

Considera que las paginas web son ficiles de usar en los Smartphones.

Su experiencia de compra de productos o utilizacién de servicios por medio de aplicaciones méviles o paginas web fue
excelente.

Sus seres queridos opinan que debe comprar productos de forma online (en linea).

Componente afectivo

14.- Considerando el supuesto que las cadenas de autoserviclo (supermercados), desarrollasen una aplicacion mévil (App) para vender sus
productos excepto verduras y legumbres. Responda segin su opinion, considerando la escala:

| 5 [T il 3 | 2 | i |
| Total de acuerdo | De acuerdo | Més o menos de acuerdo | En desacuerdo | Totalmente desacuerdo |
Afirmaciones G B L o 2 e

Le alegra que al utilizar la App sus compras serfan entregadas a domicilio y no gastaria en transporte.

Se siente bien porque la App le evitarfa hacer fila en cajas.

Es positivo que la App cuente con diferentes formas de pago como: tarjetas de crédito, débito y otras aplicaciones de
Pago.

Es atractivo que pueda hacer compras desde la comodidad de su casa o trabajo.

Le molestaria que el producto real sea distinto al se liza en la App.

Le preocupa que el tiempo de entrega de los productos no se realice en el tiempo previsto.

Confio en las seguridades respecto a la informacién confidencial que ja la App.

Componente conductual

15.- Responda las sigulentes afirmaciones segun su opini6n, considerando las escalas del 1 al 5:

[ 5 [ 3 | 2 | 1 |
[ Totalmente de acuerdo | De acuerdo | Mas o menos de acuerdo | En desacuerdo | Total desacuerdo |
Afirmaciones 5]1413]2]1
Si las cadenas de autoservicio desarrollan una App. Compraria viveres y productos de consumo por medio de su

Smartphone.
Usarfa la App mévil de los autoservicio a pesar de que sus seres queridos piensen de forma negativa respecto al
M — commerce.

16.- Indique el monto que estarfa dispuesto a pagar para que sus compras sean entregadas a domicilio:

' I | I | I | | | | | | 1 .

$1,00 $1,05 $1,10 $1,15 $1,20 $1,50 $1,75 $2,00 $2,25 $2,50 $2,75 $3,00

Afirmaciones [s|a]3]2]1]
| Retirarfa sus compras en el local del autoservicio més cercano a su casa, en el caso de no desear el servicio a domicilio. ) |

17.- Indique el o los factores que le impedirian comprar por medio de la App de los autoservicios - Respuesta Mltiple.

Tener acceso a una red Wi—Fi. La descarga de la App de los autoservicios es pagadi

Poseer megas o plan de datos. Debe realizar un cc fnimo para comprar por medio de la App.
Poseer tarjetas de crédito para el uso de la App. La App no genera alertas o notificaciones para usarla constantemente.
Seguridad de la informacién en la App. La App no dispone de facilidades de pago.

¢Tiene algin comentario o sugerencia?

Figura 33 Cuestionario — Parte2

Antes de aplicar el cuestionario antes expuesto, fue revisado por expertos en
investigacion de mercados. Adicional a esto se realizé una prueba piloto, con el objeto
de que las preguntas contribuyan al cumplimento de los objetivos de investigacion y a

la vez evitar preguntas replicadas, inentendibles o errores en el registro de datos.
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2.5. Procedimientos para recoleccion de datos

Segun Malhotra (2008) el proceso para la recoleccién de datos implica 5 pasos los

mismos que se visualizan en la Figura 34.

Seleccion de los Supervision de los
trabajadores de campo trabajadores de campo

Capacitacion de los

: Validacion del trabajo
trabajadores de campo

de campo

Evaluacion de los
trabajadores de campo

Figura 34 Procedimiento para la recoleccion de datos.

2.5.1. Seleccidn de los trabajadores de campo

En el primer paso se especifica “qué caracteristicas deben tener los trabajadores de
campo y (...) reclutar a los individuos adecuados” (Malhotra, 2008, pag. 413). En esta
investigacion se trabajara con personas que tengan experiencia en la realizacion de

encuestas, conocimientos de investigacion de mercados o marketing.

2.5.2. Capacitacion de los trabajadores de campo

El segundo paso consiste en explicar a los encuestadores el objetivo del estudio, el
contenido del cuestionario para que cada uno aplique el cuestionario sin ningin
inconveniente. La capacitacion involucra “tareas como la manera de hacer el contacto
inicial, plantear las preguntas, hacer el sondeo, registrar las respuestas y terminar la
entrevista” (Malhotra, 2008, pag. 414). Al momento de realizar la prueba piloto y el
trabajo de campo el investigador realizara varias entrevistas para ensefiar a los

encuestadores la forma de aplicar el cuestionario.
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2.5.3. Supervisién de los trabajadores de campo

El tercer paso involucra la supervision de los trabajadores; es decir que cumplan
con los procesos dictados en la capacitacion. Esto significa que se debe controlar que
aborden a las personas que cumplan con el perfil de las unidades de muestreo. En esta
investigacion se encuestara a personas que vivan en el Distrito Metropolitano de Quito,
cuya edad esta entre los 25 a 54 afios y ademas posean un Smartphone. Por otro lado
es importante revisar que la informacion no sea de origen fraudulento o que el mismo

encuestador haya completado el cuestionario.

2.5.4. Validacion del trabajo de campo

En este cuarto paso el supervisor que es el mismo investigador del estudio, hara
“preguntas sobre la calidad y duracion de la entrevistas, la reaccion hacia el
entrevistador y datos demograficos basicos” (Malhotra, 2008, pag. 418). Para ello el
investigador convocara a una reunion al final de cada dia, con la finalidad de
comprobar que los encuestadores hayan realizado el trabajo de campo. En el caso de
encontrar inconsistencias es conveniente contratar a otro u otros encuestadores y

anular sus encuestas, para evitar sesgos en los resultados.

2.5.5. Evaluacion de los trabajadores de campo

En esta etapa final se realiza una retroalimentacion para informar a los trabajadores
de campo sobre su desempefio de tal forma que se mejore en futuros estudios. De igual
manera el investigador realizara una reunién para comunicar a cada encuestador los

resultados de su evaluacion.
2.6. Cobertura de las unidades de analisis

El estudio utilizard el muestreo aleatorio simple, que es una técnica de muestreo
probabilistico en la que “todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos” (Hernandez Sampieri et al, 2010, pags. 175-176). Como
universo se toma a la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito que tiene entre 25
a 54 afos y ademas posee un Smartphone. A continuacion en la Tabla 23 y Tabla 24

se encuentra a mayor detalle la informacion indicada anteriormente.



Tabla 23

Elementos de estudio

63

Detalle Datos Unidad de analisis
Poblacion de Ecuador 2016 16°528.730
Poblacion Ecuador de 12 afios y mas + 81,92% 137539.743
Smartphone

Poblacién Pichincha de 12 afios y mas + 18,17% 2°460.605
Smartphone

Poblacion DMQ de 12 afios y méas + Smartphone  86,49% 2°128.178
Poblacién DMQ de 25 a 54 afios + Smartphone 1°073.465

Fuente: (Sistema Nacional de Informacion [SNI], 2016)

Nota: Para el total de poblacién de Ecuador, Pichincha y DMQ, se considerd desde los 12 afios en
adelante, mientras que para el estudio Gnicamente se tomd en cuenta desde los 25 a 54 afios.

Tabla 24

Célculo de la muestra

N =1°073.465 P=0,5
Z=1,96 Q=05
E =0,05 N.C. = 95%
N.Z%.P.Q
n

" EZ(N—-1)+ Z2.P.Q

1073.465 .(1,96)2.( 0,50) . (0, 50)

n

_1'030.956
"~ 2684,62

= 385 encuestas

~ (0,05)2.(1073.464 — 1) + (1,96)Z.(0,50) . (0, 50)

Fuente: (Aguilar-Barojas, 2005)

Nota. Para el clculo de la muestra se considerd un nivel de confianza del 95% y un error del 5%.
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2.7. Procedimiento para el andlisis de datos

En la Figura 35 se muestra el proceso a seguir para el proceso de andlisis de datos,

el mismo que consta de 6 pasos.

Revision del

cuestionario

Edicion

Procedimiento
para analisis de
datos

Codificacion

Depuracion de
datos [ranscripcion

Figura 35 Procedimiento para el andlisis de datos.

2.7.1. Revisién del cuestionario

En este paso se realiza una revision de los cuestionarios; es decir se verifica que los
cuestionarios esten completamente llenos, la inexistencia de un patron de respuesta y
que fuese respondido por una persona de acuerdo al perfil de las unidades de muestro

y tal como se indica en la Tabla 23.

2.7.2. Edicion

“La edicion es la revision de los cuestionario con el objeto de incrementar su
exactitud y precision. Consiste en examinar los cuestionarios para identificar
respuestas ilegibles, incompletas, incongruentes o ambiguas” (Malhotra, 2008, pag.
429). En el caso de que los cuestionarios se encuentren en las condiciones antes

mencionadas seran eliminados del estudio.
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“La codificacion significa asignar un cédigo, por lo general un numero, a cada

respuesta” (Malhotra, 2008, pag. 431). Esto permite que exista una transferencia de

datos sin errores, hay que considerar que la elaboracion de este formato debe “ser facil

de entender y de usar, porque es el vinculo principal entre los datos originales y el

primer paso del andlisis de datos” (Salkind, 1999, pags. 161-162). Desde la Figura 36-

Figura 39 se presenta la codificacion de la encuesta.

Interrogantes Opciones de respuesta Codificacion| (Interrogantes Opciones de respuesta|Codificacion
Edad .-—'Lbleﬂ:a. ;Tiene un Smartphone? Sf 51
. Femenmo Gl No 52
Género -
Masculino G2 . . 10s S01
— Sistema operativo de su -
Norte SE.1 Android 502
Smartphone —
Centro SR2 Windows S03
Sector de residencia |Sur SR3 2011 TAl
Cumbay3 SE4 2012 TA2
Los Chilles SRS Tiempo de adquisicion 2013 TA3
Primaria El 2014 TA4
- 5 > <
Escolaridad Secmda.t:1a E2 201 6. TAS
Tercer nivel E3 Movistar 01
Phd E4 Claro 02
Operadora —
.. Empleo OL1 CNT 03
Ocupacion laboral n
Desempleo QL2 Twenti 04
$300-$600 M1 Servicio confratado Prepago sC1
$601-5900 Iv2 Pospago SC2
Ingresos mensuzles  |$901-$1000 M3 Cantidad de MB Abierta MB1
$1001-51300 M4 Compra de productos o Si C1
Otros: M3 servicios por App / pagina |No C2
Dinners TCD1 web desde Smartphones  |(Porqué) c3
Mastercard TCD2 1 vez V1
Tarjetas de crédito / |Discovery 2w /2
?r].etas e crédito D{sco‘m TCD3 Cantidad de veces por 2 veces V2
débito Visa TCD4 afios 3 veces V3
American Express TCD3 4 veces V4
Tarjetas bancarias (especifique) TCD6 Otros (especifique) Vs
Figura 36 Matriz de codificacion de datos 1.
Interrogantes Opciones de respuesta Codificacion| |Interrogantes Opciones de respuesta|Codificacion
Bnco. Pacifico AMNI Amazon AMIL
Bnco. Pichincha AMN2 Trip Advisor AMI2
Bnco. Internacional AMN3 Despegar.com AMI3
Bnco. Austro AMN4 Latam AMI4
Bnco. Produbanco AMNS Avianca AMIS
Bnco. Bolivariano AMNG Copa Airlines AMI6
Bnco. Guayaquil AMN7 American Airlines AMIT
Compra Ya AMNS H&M AMIS
Multicines AMNY Aplicaciones movies Netflix AMNT9
Supercines AMNI10 internacionales Booking AMIL0
Cinemark AMNIL E - Bay AMILL
Aplicaciones moviles | Ticketshow AMNI12 Tommy Hilfiger AMIL2
nacionales Claro AMNI13 Abercrombie AMIL3
Movistar AMN14 Hollister AMIL4
Burger King AMNIS GAP AMILS
Fybeca AMN16 Banana Republic AMIL6
A domicilio com AMNI17 Craiglist AMILT
La Taberna AMNI18 Otras AMIL8
El Comercio AMNI19 Vestimenta y perfimeria PAL
Easy Taxi AMN20 Comida PA2
Linio AMN21 - Tecnologia PA3
- — Productos adquirides =
Deprati AMN22 Bebidas PA4
Comandato AMN23 Libros PAS
Maraton AMN24 Medicina PA6

Figura 37 Matriz de codificacion de datos 2.
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Interrogantes |Opciones de respuesta|Codificacion| |Interrogantes |Opciones de respuesta Codificacion
Boletos para eventos SAL $50-5100 PGl
Tickets para cines SA2 $101-5150 PG2
Tickets aéreos SA3 . $151-5200 PG3
Promedio de -
.. Transporte SA4 $201-$250 PG4
Servicios - - — gasto — —
adquiridos Transferencias bancarias SAS $251-8300 PG5
Recargas tekefonicas SAG $301-$350 PG6
Pago servicios basicos SAT Otros: PG7
Contenido multimedia SAS Conocia que la compra por medio de un 12345
Otros (especifique) SAQ Smartphone se llama M — commerce. s
Tarjetas de crédito 12345 Conocia la existencia de varias aplicaciones
Tarjetas de débito 12345 méviles y paginas web de compra en el 12345
Pay - club 123435 Ecuador.
Formas de pago — T
PayPhone 12345 Usa el M — commerce a pesar de que 12345
Dinero virtual 12345 desconocia del témmino. =22
Pay Pal 12345 Cree que las aplicaciones moviles son seguras
Supermazi CAl en el manejo de informacion confidencial 12345
Santa Maria CcA2 Componente (nimero de tarjetas de crédito, claves o PIN's).
— - cognitivo
Cadenas de Mi Comisariato CA3 Tuvo malas experiencias enla compra de
o Ald CA4 productos o en la utilizacion de servicios por 12345
autoservicio Tia CAS medio de aplicaciones moviles o paginas web.
Magda CAG Sus seres queridos creen que deberia comprar 12345
Coral CA7 productos de forma online (en linea). Stk
1 vez al mes FC1 Cree que comprar a través del Smartphone 12345
Frecuencia de |2 veces al mes FC2 reduce el tiempo de adquisicion de productos. i
compra 3 veces al mes FC3 Considera que las aplicaciones maviles y 12345
4 veces al mes FC4 paginas web son faciles de usar. Satii
Figura 38 Matriz de codificacion de datos 3.

Interrogantes |Opciones de respuesta Codificacién | |Interrogantes |Opciones de respuesta Codificacién
Le alegra que al utilizar la App no gastaria en 12343 $1.00 M1
transporte. e $1.05 M2
Se siente bien porque la App le evitaria hacer 12343 $1.10 M3
fila en cajas. T $1.15 M4
Es positivo que la App cuente con diferentes §$1.20 M5

Mont
formas de pago como: tarjetas de crédito. 12345 ;;;;:Zr §$1.50 M6
débito v otras aplicaciones de pago. domicilio $175 M7
Componente |Es atractivo que pueda hacer compras desde 12343 52,00 M8
afectivo  [la comodidad de su casa o trabajo. T $2725 M9
Le molestaria que el producto real sea distinto 12343 $250 M10
al se visualiza en la App. T $275 Mi1
L ot de eatresn de $3.00 Mi2
€ if:cwa que ahmpoelzm eea e, lt}S 12345 Tener acceso a una red WI- FI FIl
productos no se realice en el tiempo previsto. Poseer megas o plan de datos 0
Confio en las seguridades respecto a la Poseer tarjetas de crédito para el uso de la App FI3
informacion confidencial que maneja la App. Factores de  |Seguridad de la informacion en la App Fl4
Silas cadenas de antoservicio desarrollan una impedimento de|App de autoservicio pagada FI5
App. Compraria viveres v productos de 12343 compra  |Realizar un consumo minimo por la App FI6
consumo por medio de su Smartphone La App no genera alertas o notificaciones para FI7
Usaria la App mévil de las cadenas de usarla constantemente FI8
Componente U . - —
conducmal | FOservicio porque sus seres queridos 12343 La App no dispone de facilidades de pago FI9
practican el M - commerce.
Rletiraria sus compras en el local del
autoservicio mas cercano a su casa, enelcaso| 12345
de no desear el servicio a domicilio.

Figura 39 Matriz de codificacion de datos 4.
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2.7.4. Transcripcion

Este paso consiste en la elaboracion de una base datos, lo que significa que se
traspasara los datos codificados de los cuestionarios fisicos a un documento digital
utilizando en el programa SPSS. Desde la Figura 40 hasta la Figura 45 se muestra un

total de 146 preguntas que conforman la base, sobre la que se obtendra resultados.

J MNombre Tipo | ... Etigueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacion | Medida Ral
1 |Edad Mumérico Edad {1,25-30}...  Minguna = Derecha ¢ Escala “ Entrada
2 | Geénero Mumerico Género {1, Femenin... Ninguna Derecha g Nominal ™ Entrada
3 | Sector Mumérico Sector de residencia {1, Norte}...  Ninguna Derecha g5 Mominal “ Entrada
4 | Escolaridad Numérico Escolaridad {1, Primaria}... Ninguna Derecha g Nominal ™ Entrada
5 | Ocupacidn Mumérico Ocupacidn laboral {1, Emplead... Ninguna Derecha g5 Mominal ™ Entrada

6 |Ingresos Numérico Ingresos mensuales {1, $0 - $36... Ninguna Derecha & Escala ™ Entrada

7 | Tarjeta_crédito1 Mumérico Tarjetas de crédito {1, Diners}... Minguna Derecha &b Nominal “ Entrada
§ | Tarjeta_crédito? Mumérico Tarjetas de crédito {1, Diners}...  MNinguna Derecha g5 Nominal “ Entrada
9 | Tarjeta_créditod Mumérico Tarjetas de crédito {1, Diners}... Minguna Derecha &b Nominal “ Entrada

Derecha g5 Nominal “ Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha &b Nominal “ Entrada
Derecha g Nominal “w Entrada
Derecha g5 Mominal “ Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha g5 Mominal “ Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha g5 Mominal “ Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha g5 Mominal ™ Entrada
Derecha ¢ Escala ™ Entrada
Derecha &b Nominal “ Entrada
Derecha g5 Nominal ™ Entrada
Derecha & Escala ™ Entrada

10 | Tarjeta_créditod Mumérico Tarjetas de crédito {1. Diners}... Minguna

11 | Trajeta_créditos Mumérico
12 | Tar_deb_1 Mumérico
13 |Tar_deb_2 Mumérico
14 | Tar_deb_3 Mumérico
15 | Tar_deb_4 Mumérico
16 | Tar_deb_5 Mumérico
17 | Tar_deb_B Mumerico
18 |Tar_deb_7 Mumérico

Tarjetas de crédito {1, Diners}... Minguna

¢ Qué tarjetas de cré... {1, Internaci... Minguna

#Queé tarjetas de cré._. {1, Internaci_.. Ninguna

¢ Qué tarjetas de cré.__ {1, Internaci_. Minguna

#Queé tarjetas de cré._. {1, Internaci_.. Ninguna

& Qué tarjetas de cré._. {1, Internaci_.. Ninguna

#Que tarjetas de cré._. {1, Internaci... Ninguna

& Qué tarjetas de cré.. {1, Internaci_.. Ninguna

19 | Smartphone Mumerico Posesidan de Smartp... {1, Si}... Minguna
LI0S/iP.. Ninguna
. 2011}, Ninguna

. Movistar}... Ninguna

20 | Sistema_Operativo  Numérico Tipo de sistema ope... {

21 | Tiempo_adquisicion  Mumérico Tiempo de adquisici... {

22 | Operadora Mumérico Operadora de mayor.._ {

23 | Servicio_contratado  MNumérico
24 | Cantidad_MB Mumérico

Demanda de servici... {
Cantidad de MBs. {

. Prepago}... Ninguna

. llimitadao}... Ninguna

W oo 00 00 0O 0D OO 0D OO0 OO 00 @0 OO0 00 O0 OD ©0 OO OO 00 OO ©0 OO & & 00 @ 00 =

25 | Mcommerce Mumérico Compra de producto... {1, Si}... Ninguna Derecha g Nominal “w Entrada

Evolucidn del M -co... {1, 1vez}...  Ninguna = Derecha ¢ Escala “w Entrada
27 | Mcommerce_2015  MNumerico Evolucion del M -co._. {1, Tvez}...  Ninguna Derecha ¢ Escala ™ Entrada
28 |Mcommerce_2016  Numérico Evolucidn del M -co... {1, 1wvez}...  Ninguna = Derecha ¢ Escala “ Entrada
29 | App_Nacional1 Mumeérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna = Derecha & Nominal “w Entrada

o o o oo oo oo o000 oo o0 oD o0 o o000 oo o oo o oo o0 oo oo o oo o o oo o oo o

8
g
g
g
g
g
g
g
i
g
g
g
g
8
g
8
g
g
g
g
g
g
g
g
8
26 | Mcommerce_2014  Numérico 8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

30 | App_Macional2 MNumérico Aplicaciones mdvile... {1, Bancod... Ninguna 13 Derecha g Nominal “ Entrada
31 | App_Macional3 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 13 Derecha g MNominal “ Entrada
32 | App_Macional4 Mumeérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 11 Derecha g Nominal “w Entrada
33 | App_Macionals Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g Nominal “w Entrada
34 | App_Nacional6 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g MNominal “ Entrada
35 | App_Nacional? Mumerico Aplicaciones mavile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g MNominal “w Entrada
36 | App_Macionalg MNumérico Aplicaciones mdvile... {1, Bancod... Ninguna 8 Derecha & Mominal “ Entrada
37 | App_Macional9 Mumeérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g Nominal “w Entrada
38 | App_Macional10 MNumérico Aplicaciones mdvile... {1, Bancod... Ninguna 8 Derecha g Nominal “ Entrada
39 | App_Macional11 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g MNominal “ Entrada
40 | App_Nacional12 Mumeérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g Nominal “w Entrada
41 | App_Nacional13 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 = Derecha gb Nominal “w Entrada
42 | App_Macional14 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 = Derecha ) Nominal “ Entrada
43 | App_Macional15 MNumérico Aplicaciones mdvile... {1, Bancod... Ninguna 8 = Derecha g Nominal ™ Entrada
44 | App_Nacional16 Mumérico Aplicaciones mdvile . {1, Banco d_.. Ninguna 8 Derecha g Nominal “ Entrada
45 | App_Nacional17 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 = Derecha g Nominal “w Entrada
46 | App_Macional18 MNumérico Aplicaciones mdvile... {1, Bancod... Ninguna 8 = Derecha ) Nominal “ Entrada
47 | App_Macional19 Mumérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 Derecha g MNominal “ Entrada
48 | App_Nacional20 Mumeérico Aplicaciones mdvile_.. {1, Banco d... Ninguna 8 = Derecha g Nominal “w Entrada

Figura 40 Base de datos en el programa SPSS 1.
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|

49
50
a1
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
il
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
9
92
93
94
95
96
7
98
99
100
101
102
103

Nombre
App_Nacional21
App_Nacional22
App_Nacional23
App_Nacional24
App_Nacional25
App_Intert
App_Inter2
App_Inter3
App_Interd
App_Inters
App_Interb
App_Inter?
App_Inters
App_Interd
App_Inter10
App_Inter11
App_Inter12
App_Inter13
App_Inter14
App_Inter1s
App_Inter16
App_Inter17
App_Inter18
App_Inter19
App_Inter20
App_Inter21
App_Inter22
App_Inter23
App_Inter24
App_Inter25
App_Inter26
App_Inter27
Productos_1
Productos_2
Productos_3
Prroductos_4
Productos_5
Productos_6
Productos_7
Productos_8
Senvicios_1
Semvicios_2
Semvicios_3
Servicios_4
Senvicios_5
Senvicios_6
Semvicios_T
Semvicios_8
Servicios_9
Senvicios_10
Tarjeta_crédito
Tarjeta_débito1
Pay_club
PayPhone
Dinero_virtual

Tipo
Numérico
Numérico
Numérica
Numérico
Numérico
MNumérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numeérica
Numérico
Numérico
Numérica
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
MNumérico
Mumeérico
MNumérico
MNumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumerico
MNumérico
MNumérico
Mumeérico
Mumérico
MNumérico
MNumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
MNumérico
MNumérico
Mumeérico
Mumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
Mumérico
Mumérico
MNumérico
MNumérico
Mumérico
Mumérico
MNumérico
MNumérico

oo o0 o0 o oo o0 oo oo o0 o000 o000 oo o000 D o0 D o0 oSS0 0 o o o s o o e

Etiqueta

Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile___
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile ..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile ..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile ..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile___
Aplicaciones mdvile_..
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile ..
Aplicaciones mavile...
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mdvile...
Aplicaciones mavile...
Aplicaciones mavile...
Aplicaciones mavile...
Aplicaciones mavile...
Aplicaciones mdvile...
Productos / senvicio...
Productos / semicio...
Productos / semicio...
Productos / senvicio...
Productos / senvicio...
Productos / semicio. .
Productos / semvicio...
Productos / semicio...
Productos / senvicio...
Productos / senvicio...
Productos / semicio...
Productos / semicio...
Productos / senvicio...
Productos / senvicio...
Productos / senvicio...
Productos / semvicio...
Productos / semicio...
Productos / senvicio...
Calificacion de las fo...
Calificacidn de las fo...
Calificacidn de las fo...
Calificacion de las fo...
Calificacion de las fo...

I I I I i i I I I e i A

—

{

{
{
{

{
{
{

{
{
{

{
{

{
{

ey gy e g gy S g g

{1,

, Vestime...

Valores

., Banco d...
,Bancod...
.Bancod...
., Banco d...
,Bancod .
. Amazonj}...
., Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
., Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
, Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
., Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
., Amazon}...
. Amazon}. .
. Amazon}...
., Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
. Amazon}...
{1.

, Amazon}...

Amazon}...

. Amazon}...
. Amazon}...
{1,

. Amazon}...

Amazon}...

. Vestime...
, Vestime...

Vestime...

, Vestime...
. Vestime.
{1

, Vestime...

Vestime...

, Boletos ...
.
{1,

, Boletos ...

Boletos ...
Boletos ...

, Boletos ...
{1,

. Boletos ...

Boletos ...

, Boletos ...
, Boletos ..
, Boletos ...
.MNolous...
,Molous..
,Molous..
,MNolous...
.MNolous...

Perdidos
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Columnas

=

o0 ©0 o0 ©0 ©0 00 ©0 00 OO oo ©0 OO0 OO 00 OO 0 OO0 OO 00 ©0 OO0 OO 00 — OO OO0 OO O) ©0 OO ©0 o0 OO0 OO OO OO0 0 00 00 ©0 W o0 €0

Alineacion Medida Rol

= Derecha & Nominal ™ Entrada
Derecha gh Nominal “w Entrada
= Derecha g Mominal “w Entrada
Derecha & Mominal “ Entrada
Derecha gh Nominal “ Entrada
Derecha g Nominal “w Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha &b Nominal “w Entrada
Derecha g Nominal “w Entrada
Derecha gh Nominal ™ Entrada
Derecha &b Nominal “w Entrada
= Derecha & Mominal “ Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha &b Nominal “w Entrada
Derecha g MNominal “w Entrada
Derecha g MNominal “w Entrada
Derecha & Mominal “ Entrada
Derecha gh Nominal “w Entrada
Derecha g Nominal “w Entrada
Derecha & Mominal “ Entrada
= Derecha & Nominal ‘™ Entrada
= Derecha & Nominal ‘™ Entrada
Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha &b Nominal “w Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
Derecha &k Nominal “w Entrada
Derecha gk Nominal ™ Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
= Derecha &b Nominal “ Entrada
Derecha &b Nominal ™ Entrada
= Derecha g Nominal ™ Entrada
Derecha & Nominal ™ Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
Derecha gh Nominal “w Entrada
Derecha &k Nominal ™ Entrada
Derecha & Nominal ™ Entrada
Derecha gh Mominal ™ Entrada
Derecha gh Mominal ™ Entrada
Derecha &k Nominal “w Entrada
= Derecha &) Mominal “ Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
= Derecha g Nominal “w Entrada
Derecha &k Nominal ™ Entrada
Derecha & Nominal ™ Entrada
Derecha &b Mominal ™ Entrada
Derecha &) Mominal ™ Entrada
Derecha &) Nominal “w Entrada
Derecha & Mominal “ Entrada

= Derecha gl Ordinal ™ Entrada
Derecha ] Ordinal | Entrada
Derecha ] Ordinal “w Entrada
= Derecha ] Ordinal “w Entrada
Derecha il Ordinal | Entrada

Figura 41 Base de datos en el programa SPSS 2.




69

|

104
105
106
107
108
109
110
gl
112
13
114
115
116
"7
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146

Mombre
Pay_Pal

Tipo
Mumeérico

Cadena_autosenicio Numérico

Frecuencia_compra Mumérico

Promedio_gasto
Cognitivo_1
Cognitiva_2
Cognitiva_3
Cognitiva_4
Cognitiva_5
Cognitiva_6
Cognitiva_7
Cognitiva_8
Cognitiva_9
Cognitiva_10
Afectivo_1
Afectiva_2
Afectivo_3
Afectivo_4
Afectivo_5
Afectivo_B
Afectiva_T7
Conductual_1
Conductual_2
Precio_domicilio
Conductual_3
Factores_1
Factores_2
Factores_3
Factores_4
Factores_5
Factores_6
Factores 7
Factores_8
Cognitivo
Total_Cognitivo
Afectivo
Total_Afectivo
Conductual
Total_Conductual
Evolucidn
Evalu

Evolucidn_total

MNumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
MNumérico
Mumeérico
MNumérico
Mumeérico
MNumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
Mumerico
Mumérico
Mumerico
Mumérico
Mumeérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico

Numérico

Evolucidn_med_total Numérico

o oMo oMo Mo N oo o oo oD o o0 o0 D oS0 oD o o0 oD oD o000 oo oo o0 oo

Etiqueta

Calificacion de las fo...
Preferencia de cade

Frecuencia de comp...

Promedio de gasto ...

Conoce que la comp...

Conoce la existenci...
Conoce |a existenci...

Usa el M - commer...

Cree que comprar a ...
Cree que las aplicac...
Considera que las a...
Considera que las p...
Su experiencia de c...
Sus seres queridos ...
Le alegra que al utili...
Se siente bien porgu...
Es positivo que la A_..
Es atractivo que pue...
Le molestaria que el...

Le preocupa que el t...

Confio en las seguri...

Silas cadenas de a...
Usaria la App mavil _..

Monto a pagar por la...

Retiraria sus compr...

Factores que impide...
Factores gue impide. ..
Factores gue impide...
Factores que impide...
Factores que impide. .
Factores que impide...
Factores gue impide. ..

Factores que impide...

Media componente ...
Media componente
Media componente ..
Media componente ..
Media componente ...

Media componente ..

Evolu (agrupado)

Evolucidn (agrupado)

— e (= [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ | | | | | o | e [ |y

{

{
{
£
{

{
{

{1,

. Tener ac...

{1,

, Tener ac...

Valores

,Molous...
. Superma._
,Avez al .
L850 -51.
, Totalme. ..
. Totalme...
, Totalme. ..
. Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme. ..
L 51,00}

, Totalme. ..

Tener ac...

, Tener ac...
, Tener ac...

. Tener ac__

Tener ac...

, Tener ac...

Minguna

{1,

Muy des_..

Minguna

{1,

Muy des...

Minguna

{1,
{1,

Muy des_..
1vez} ..

Minguna

{1,
{1,

Deveze..

Dewveze..

Perdidos

Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Minguna

Columnas

8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
1
8

Alineacion

Medida
Derecha gl Ordinal
Derecha g5 Mominal
Derecha ¢ Escala
Derecha & Escala
Derecha fl Ordinal
Derecha il Ordinal
Derecha fl Ordinal
Derecha il Ordinal
Derecha fl Ordinal
Derecha il Ordinal
Derecha fl Ordinal
Derecha il Ordinal
Derecha fl Ordinal
Derecha gl Ordinal
Derecha fl Ordinal
Derecha gl Ordinal
Derecha fl Ordinal
Derecha gl Ordinal
Derecha gl Ordinal
Derecha gl Ordinal
Derecha il Ordinal
Derecha gl Ordinal
Derecha il Ordinal
Derecha ¢ Escala
Derecha g Ordinal
Derecha g Nominal
Derecha b Nominal
Derecha g Nominal
Derecha gk Nominal
Derecha b Nominal
Derecha g Nominal
Derecha b Nominal
Derecha g Nominal
Derecha ¢ Escala
Derecha i Ordinal
Derecha g& Escala
Derecha i Ordinal
Derecha & Escala
Derecha i Ordinal
Derecha & Escala
Derecha f Escala
Derecha gl Ordinal
Derecha g Ordinal

Raol
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
i Entrada

Figura 42 Base de datos en el programa SPSS 3.

2.7.5. Depuracion de los datos

A pesar de que se realizé una validacion previa de los cuestionarios, “la depuracion

de datos incluye la verificaciéon de la congruencia y el tratamiento de las respuestas

faltantes” en la computadora (Malhotra, 2008, pag. 436). Se revisara que las respuestas

a las preguntas de los componentes: cognitivo, afectivo y conductual estén dentro de

los rangos establecidos para escalas de Likert; es decir entre 1 y 5. En el caso de
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respuestas faltantes se coloca un valor neutro o el mismo patron de respuesta de la

mayoria de encuestados.

2.7.6. Eleccion de una estrategia de analisis de los datos

Las técnicas estadisticas a usar son: univariada y bivariada. La primera analiza “los

datos cuando hay una sola medicién de cada elemento de la muestra o cuando hay

varias mediciones de cada elemento, pero cada variable se analiza por separado”.

Mientras que la segunda técnica analiza “los datos cuando hay dos 0 mas mediciones

de cada elemento y las variables se analizan al mismo tiempo” (Malhotra, 2008, pag.

441). En la Tabla 27 se muestra las variables sobre las cuales se aplico la técnica

univariada y los estadisticos que seran aplicados.

Tabla 25

Andlisis univariado variables

Variables nominales Estadistico:  Variables de Escala Estadistico:
Género Edad
Sector de residencia Nivel de ingresos
Nivel de escolaridad Adquisicion de Smartphones e Media
Ocupacidn laboral Cantidad de megas ¢ Mediana
Tarjeta de crédito/ débito Evolucion M-commerce e Moda
Sistema operativo Frecuencia de compra e Gréfico de

e Moda autoservicios barras
Operadora e Graficode Promedio de gasto en

sectores autoservicios

Servicio contratado

Aplicaciones moviles
nacionales e
internacionales

Productos o servicios
adquiridos

Preferencia autoservicios

Impedimentos de compra
por la App

Precio servicio a domicilio

Variables ordinales

Frecuencia formas de pago

e Moda

Actitud componente cognitivo e Grafico de

sectores
Actitud componente afectivo

Actitud componente conductual

En el caso del analisis bivariado en la Tabla 26 se muestra los cruces de variables y el

estadistico a utilizar.
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Tabla 26

Andlisis bivariado variables

Variables Estadistico
Sector vs servicio adquirido
Ocupacién laboral vs. Operadora CHI"2

Ocupacion laboral vs. Servicio adquirido

Evolucion M-commerce vs. Edad

Edad vs. Frecuencia formas de pago

Edad vs. Frecuencia de compra autoservicios

Edad vs. Actitud componente cognitivo

Edad vs. Actitud afectivo

Edad vs. Actitud conductual

Ingresos vs. Frecuencia compra autoservicios

Ingresos vs. Actitud cognitivo )
Ingresos vs. Actitud afectivo Correlaciones
Adquisicion Smartphones vs. Frecuencia formas de pago

Adquisicion Smartphones vs. Actitud componente conductual

Actitud componente cognitivo vs. Evolucion M-commerce

Actitud componente afectivo vs. Evolucion M-commerce

Actitud componente conductual vs. Evolucion M-commerce

Uso de la App vs. Precio servicio a domicilio
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CAPITULO Il

3.1. Andlisis univariado

3.1.1. Edad

Tabla 27

Tabla de frecuencia — variable Edad

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

25-30 199 51,7 % 51,7 %
31-36 78 20,3 % 71,9 %
37-42 59 15,3 % 87,3%
43-48 37 9,6 % 96,9 %
49-54 12 3,1% 100 %
Total 385 100 %
60—
50—
40
30—
20—
107
0 T T T | T
25-30 31-36 37-42 43-48 49-54

Figura 43 Distribucion de la variable edad.

Los resultados indican que el 51,7% de personas tiene entre 25 a 30 afios. Mientras

que las edades restantes suman un total del 48,3%, lo que significa que aquellas

personas cuya edad esta fuera de los rangos establecidos no usan el M-commerce.
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3.1.2. Género

Tabla 28

Tabla de frecuencia — variable Género

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Femenino 163 42,3 % 42,3 %
Masculino 222 57,7 % 100 %

Total 385 100 %

. Femenmo
[ 1asculine

Figura 44 Distribucion de la variable género
De los 385 encuestados, el 57,55% pertenecen al género masculino, mientras que
el 42,34% de personas son mujeres. Lo que significa que los hombres son los que més
practican de M-commerce. Pero es conveniente que las empresas no dejen de lado a

las mujeres porque también estan convirtiéndose en expertas en el comercio mavil.
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3.1.3. Sector de residencia

Tabla 29

Tabla de frecuencia — variable Sector de residencia

Sector de residencia  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Norte 208 54 % 54 %
Centro 33 8,6 % 62,6 %
Sur 86 22,3 % 84,9 %
Cumbayéa 29 7,5 % 92,5%
Los Chillos 29 7,5 % 100 %
Total 385 100 %
M 1orte
[ Centro
Bl sur
[ Cumbaya
[ Los Chillos

Figura 45 Distribucion de la variable sector de residencia.

El 54,03% de los encuestas se aplicaron en el “Norte” del DMQ, debido a que la
mayoria de cadenas de autoservicios se concentran en este sector. Ademas al comparar
la concentracion de autoservicios de los valles, la suma de “Cumbaya y Los Chillos”
es mas de la mitad que la del sector Sur, esto ocurre porque en el Sur de la ciudad las

familias prefieren comprar en tiendas o0 mayoristas.
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3.1.4. Nivel de escolaridad

Tabla 30

Tabla de frecuencia — variable Nivel de escolaridad
Nivel de escolaridad  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Secundaria 7 1,8 % 1,8 %
Superior 284 73,8 % 75,6 %
Magister 84 21,8 % 97,4 %
Phd 10 2,6 % 100 %
Total 385 100 %
[ ]3ecundana

] B Superior
| IMagster
. [JPhd

"

Figura 46 Distribucion de la variable de nivel de escolaridad.

El 73,77% de los encuestados tienen un nivel de educacion “superior”, y tan solo el
24,4% tiene un nivel de escolaridad de cuarto nivel (magister y Phd). Por lo que se

concluye que las personas que practican M-commerce tienen como minimo una

educacion de nivel universitario.
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3.1.5. Ocupacion laboral
Tabla 31

Tabla de frecuencia — variable Ocupacion laboral

Ocupacion laboral ~ Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Empleado privado 212 55,1 % 55,1 %
Empleado publico 108 28,1 % 83,1 %
Independiente 50 13 % 96,1 %
Desempleado 15 3,9 % 100 %
Total 385 100 %

[ |Empleado privado
B Empleado publico
MIndependiente
.Desemple ado

Figura 47 Distribucion de la variable ocupacién laboral.
El 55,06% de encuestados son empleados privados, seguido de un 28,05% de
personas que pertenecen al sector publico. Ademas el 3,9% de encuestados practican

el M-commerce a pesar de estar actualmente desempleados.
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3.1.6. Nivel de ingresos

Tabla 32

Tabla de frecuencia — variable Nivel de ingresos

Nivel de ingresos Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

$0 - $366 34 8,8 % 8,8 %

$367 - $733 48 12,5% 21,3%
$734 - $1.100 118 30,6 % 51,9 %
$1.101 - $1.467 78 20,3 % 72,2 %
$1.468 - $1.834 60 15,6 % 87,8 %
$1.835 - $2.201 13 3,4 % 912 %
$2.202 - $2.568 7 1,8 % 93 %

$3.000 11 29% 95,8 %
$4.000 7 1,8 % 97,7 %
$5.000 9 2,3% 100 %
Total 385 100 %

§5.000—__}—{2,338%)]
$4.000
$3.0004__—1{2.857%
$2.202 - $2.568
$1.835- $2.201__ |—3,377%
$1468 - §1.834— H15,58%)
$1.101 - $1.467 20,26%
$734 - $1.100— H30,65%

$367 - $733— H12.47%]
50 - $366 H8,831%
I | I I
0 10 20 30 40

Figura 48 Distribucion de la variable ingresos mensuales.
El 30,65% de los 385 encuestados ganan entre $734 - $1.100, seguido del 20,26%
de personas cuyos ingresos mensuales estan entre los $1.468 a $1.834. Y tan solo el
15,6% gana entre $1.468 a $1.834 mensuales.



3.1.7. Tarjeta de crédito / débito
Tabla 33

Tabla de frecuencia — variable Tarjeta de crédito

Tarjeta de crédito Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje

Diners 181 27,6 % 47 %
Mastercard 150 22,9 % 39 %
Discover 49 7,5 % 12,7 %

Visa 230 35,1 % 59,7 %
American Express 46 7% 11,9 %

Total 656 100 % 170,4 %
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Nota. La columna porcentaje corresponden al proporcional del total de respuestas obtenidas, para este
caso 656; mientras que el porcentaje de casos toma en cuenta el nimero de encuestados. La cantidad es
mayor al nimero de encuestados debido a que una misma persona puede tener 2 0 mas tarjetas de

crédito.
m Diners Matercard Discover ®Visa ™ American Express
59,74%
47,01%
38,96%
12,73% 11,95%
Diners Matercard Discover Visa American Express

Figura 49 Distribucion de la variable ingresos mensuales.

La tarjeta de crédito de mayor preferencia es Visa con un 59,7%, seguido de Diners

con el 47% y Mastercard con el 38,9%; mientras que la de menor uso es American

Express con un 11,9%.
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Tabla 34

Tabla de frecuencia — variable Tarjeta de débito

Tarjeta de débito Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje

Internacional 54 11,4 % 14 %
Pichincha 217 46 % 56,4 %
Guayaquil 32 6,8 % 8,3 %
Bolivariano 20 4,2 % 52 %
Pacifico 83 17,6 % 21,6 %
Produbanco 61 12,9 % 15,8 %
Austro 5 1,1% 1,3%

Total 472 100 % 122,6 %

Nota. La columna porcentaje corresponden al proporcional del total de respuestas obtenidas, para este
caso 472; mientras que el porcentaje de casos toma en cuenta el nimero de encuestados. La cantidad es
mayor al nimero de encuestados debido a que una misma persona puede tener 2 0 mas tarjetas de débito.

Internacional ® Pichincha ® Guayaquil ® Bolivariano = Pacifico m Produbanco ® Austro

56,36%

21,56%
14.03% 15,84%
8,31%
5,19%

. 1,30%

Internacional Pichincha  Guayaquil Bolivariano  Pacifico Produbanco  Austro

Figura 50 Distribucion de la variable ingresos mensuales.

Del total de los 385 encuestados, el 56,4% posee la tarjeta de débito del Banco del
Pichincha, seguido del 21,6% que posee la tarjeta del Banco del Pacifico. Y tan solo
el 1,3% posee la tarjeta del banco del Austro.
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3.1.8. Sistema operativo
Tabla 35

Tabla de frecuencia — variable Sistema operativo

Sistema operativo Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

i0S / iPhone 112 29,1 % 29,1 %

Windows / Nokia 13 3,4 % 32,5 %

Android / Sony, LG, Samsung, 260 67,5 % 100 %

Huawei

Total 385 100 %

[]i03 / Phone

B Windows / 1Tokia
Android / Sony,

Bic Samsung,
Huawret

Figura 51 Distribucion de la variable sistema operativo.
El 67,53% de personas que afirmaron poseer un Smartphone “Android” que puede
ser Sony, LG, Samsung o Huawei. Mientras que el 29,09% prefiere los iPhones, estos
resultados son iguales a los de otros paises en Latinoamérica, mientras que en Europa

prefieren los iPhones (Criteo, 2015).
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3.1.9. Evolucion en la adquisicion de Smartphones en el DMQ
Tabla 36

Tabla de frecuencia — variable Evolucion en la adquisicion de Smartphones

Evolucion en la adquisicion ~ Frecuencia Porcentaje Porcentaje

de Smartphones acumulado
2011 51 13,2 % 13,2 %
2012 32 8,3 % 21,6 %
2013 34 8,8 % 30,4 %
2014 57 14,8 % 45,2 %
2015 80 20,8 % 66 %
2016 131 34 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 52 Distribucion de la variable adquisicion de Smartphones.
A partir del 2014 se produce un incremento en la adquisicién de Smartphones, para
el 2015 la compra de dispositivos inteligentes aumentd al 20,78%, seguido del 34,03%

que adquirié su Smartphone en el 2016.



3.1.10. Operadora
Tabla 37

Tabla de frecuencia — variable Operadora

Operadora Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

Movistar 211 54,8 % 54,8 %
Claro 73 19 % 73,8 %
CNT 94 24,4 % 98,2 %
Tuenti 7 1,8 % 100 %
Total 385 100 %

1 dovistar
B Claro
OcwT
DTuenti

Figura 53 Distribucion de la variable operadora.

El 54,81% tiene su Smartphone registrado en la operadora Movistar, seguido de la

operadora CNT con un 24,42%. Por otro lado solo 1,82% registro su dispositivo movil

en Tuenti y se debe a que esta operadora aparecio en el mercado en el 2015.




3.1.11. Servicio contratado/ Cantidad de megas

Tabla 38

Tabla de frecuencia — variable Servicio contratado

Servicio contratado  Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje acumulado

83

Prepago 104 27 % 27 %
Pospago 281 73 % 100 %
Total 385 100 %

B rrepage

B FPospago

Figura 54 Distribucion de la variable servicio contratado.

De los 385 encuestados, el 73% afirma haber contratado el servicio pospago en su

operadora de mayor preferencia.
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3.1.11. Cantidad de megas

Tabla 39

Tabla de frecuencia — variable Cantidad de megas

Cantidad de megas Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

[limitado 25 6,5 % 8,9 % 8,9 %
100 - 1000 131 34 % 46,6 % 55,5 %
1100 - 2000 67 17,4 % 23,8 % 79,4 %
2100 - 3000 34 8,8 % 12,1 % 91,5 %
3100 - 4000 10 2,6 % 3,6 % 95 %
4100 - 5000 12 3,1% 4,3 % 99,3 %
7100 - 8000 2 0,5 % 0,7 % 100 %
Total 281 73 % 100 %
Prepago 104 27 %
Total 385 100 %
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o
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Figura 55 Distribucion de la variable cantidad de megas
Del 100% de personas que afirmaron poseer un Smartphone, el 73% tiene
contratado un plan de datos o servicio pospago lo que representa 281 personales, de

las cuales el 46,6% posee entre 100 - 1000 megas.



3.1.12. Evolucion del M-commerce del 2014 — 2016

Tabla 40

Tabla de frecuencia - variable Evolucion del M-commerce del 2014 al 2016

Evolucion por afio Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
2014 2.071 21,94% 21,94%
2015 3.143 33,29% 55,23%
2016 4.227 44,77% 100%
Total 9.441 100%
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Nota. Esta tabla fue elaborada en base a los anexos: jError! No se encuentra el origen de la
eferencia., jError! No se encuentra el origen de la referencia. y Anexo 3.
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Figura 56 Total de transacciones de M-commerce por afio.
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Figura 57 Evolucidon de transacciones de M-commerce por afio.

Desde el 2014 hasta el 2016 existe un aumento en el niUmero de transacciones

realizadas por medio de un dispositivo movil. Cada afio presenta un incremento de 11

puntos porcentuales dando como total acumulado de 3 afios de 9.441 transacciones.

Este incremento se lo puede observar en la Figura 56, mientras que la evolucion de

las transacciones realizadas por afio se las visualiza en la Figura 57.
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3.1.13. Uso de aplicaciones moviles nacionales
Tabla 41

Tabla de frecuencia — variable Uso de aplicaciones moviles nacionales

Apps nacionales Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje

Banco del Pacifico 76 5,3 % 20,9 %
Banco del Pichincha 194 13,6 % 53,4 %
Banco Internacional 24 1,7% 6,6 %
Banco del Austro 4 0,3% 1,1%
Banco Produbanco 48 3,4% 13,2 %
Banco Bolivariano 8 0,6 % 2,2%
Banco Guayaquil 19 1,3% 5,2 %
Compra Ya 39 2,7% 10,7 %
Multicines 204 14,3 % 56,2 %
Supercines 143 10 % 39,4 %
Cinemark 46 3,2% 12,7 %
Ticketshow 57 4% 15,7 %
Claro 35 2,4 % 9,6 %
Movistar 70 4.9 % 19,3 %
Burger King 25 1,7% 6,9 %
Fybeca 79 55 % 21,8 %
A domicilio.com 94 6,6 % 25,9 %
La Taberna 19 1,3% 5,2 %
El Comercio 46 3,2% 12,7 %
Easy Taxi 133 9,3% 36,6 %
Linio 10 0,7% 2,8 %
Deprati 27 1,9% 7.4 %
Comandato 9 0,6 % 25%
Maraton 20 1,4 % 55 %
Tame 1 0,1% 0,3%
Total 1430 100 % 393,9%

Nota. Los porcentajes estan en base a un total de N = 363 ya que se tiene 22 datos perdidos. Esto ocurre
porque el total de encuestados utilizan aplicaciones mdviles nacionales o internacionales o ambas.

De las aplicaciones maviles nacionales usadas como medio para realizar el M-
commerce, el 56,2% afirma que usa la App de Multicines, seguido del Banco del
Pichincha con el 53,4%, Supercine con un 39,4% e Easy Taxi con el 36,6%. Otras de
las Apps nacionales de mayor demanda son: A domicilio.com con un 25,9%, Fybeca
con un 21,8%, Banco del Pacifico con el 20,9% y Movistar con un 19,3%. Hay que
recalcar que el sector de la comunicacion y el transporte aprovecharon los beneficios
que ofrece el M-commerce tanto para el oferente como para el consumidor, tal es el
caso de EI Comercio e Easy Taxi que desarrollaron sus aplicaciones moviles.
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3.1.14. Uso de aplicaciones mdviles internacionales
Tabla 42

Tabla de frecuencia — variable Uso de aplicaciones moviles internacionales

Apps internacionales Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje
Amazon 210 23,4 % 63,4 %
Trip Advisor 24 2,7 % 7.3%
Despegar.com 85 9,5% 25,7 %
Latam 49 55% 14,8 %
Avianca 49 55 % 14,8 %
Copa Airlines 22 2,4 % 6,6 %
American Airlines 17 1,9% 5,1%
H&M 8 0,9% 2,4%
NetFlix 188 20,9 % 56,8 %
Booking 34 3,8% 10,3 %
E — Bay 83 9,2% 25,1 %
Tommy Hilfiger 16 1,8 % 4,8 %
Abercrombie 8 0,9% 2,4 %
Hollister 12 1,3% 3,6 %
GAP 8 0,9% 2,4 %
Banana Republic 10 1,1% 3%
Spotify 39 4,3% 11,8 %
Wish 9 1% 2,7%
Ali Express 7 0,8 % 2,1%
Cabify 14 1,6 % 42 %
Uber 2 0,2 % 0,6 %
Macys 1 0,1% 0,3%
Wallmart 1 0,1 % 0,3%
Play libros 1 0,1% 0,3%
Jpennys 1 0,1% 0,3%
Amercian Eagle 1 0,1 % 0,3%
Total 899 100 % 2716 %

Nota. Los porcentajes estan en base a un total de N = 331 ya que se tiene 54 datos perdidos. Esto ocurre
porque el total de encuestados utilizan aplicaciones mdviles nacionales o internacionales o ambas.

Del 100% de encuestados que utiliza aplicaciones maviles internacionales como
medio para realizar el M-commerce, 63,4% afirma que usa la App de Amazon. La
segunda aplicacion mévil de mayor uso es Netflix con un 56,8%. En lo referente a
turismo la méas destacada es Despegar.com con un 25,7%. Ademas en el sector de
transporte aparecen nuevas empresas como Cabify y Uber, su uso no es tan
significativo como el de Easy Taxi, esto se debe que en el Ecuador iniciaron sus

actividades en el 2016.
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3.1.15. Compra de productos

Tabla 43

Tabla de frecuencia — variable Compra de productos

Productos Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje
Vestimenta y perfumeria 211 24,8 % 54,81 %
Comida (a domicilio) 135 15,9 % 35,06 %
Tecnologia 201 23,6 % 52,21 %
Bebidas 46 54 % 11,95 %
Libros 71 8,3 % 18,44 %
Medicina 82 9,6 % 21,30 %
Mdsica 61 7,2 % 15,84 %
Noticias 44 5,2 % 11,43 %
Total 851 100 % 221,04 %

Nota. Los porcentajes estan en base a un total de N = 333 ya que se tiene 52 datos perdidos. Esto ocurre
porque no todos los productos de la lista son utilizados; es decir que se marca de acuerdo a las
aplicaciones que usa el consumidor.

54.81%
° 52,21%

35,06%

18,44% 21,30%
A 15,84%

11,95% 11,43%

Vestimenta Comida Tecnologia Bebidas Libros  Medicina Musica  Noticias

y
Perfumeria

Figura 58 Evolucion de transacciones de M-commerce por afio.

El 54,81% de encuestados afirma comprar articulos de vestimenta y perfumeria,
seguido de productos tecnolégicos con un 52,21%. Otros de los productos adquiridos
son: comida, medicina y noticias en un 30,06%, 21,3% y 11,43% respectivamente.
Hay resaltar la innovacion que realizé EI Comercio para estar a la vanguardia de la
tecnologia y de los deseos de los consumidores.



3.1.16. Servicios contratados

Tabla 44

Tabla de frecuencia — variable Servicios contratados
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Productos Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje
Boletos para eventos 75 52 % 19,48%
Tickets para cines 258 17,8 % 67,01%
Tickets aéreos 155 10,7 % 40,26%
Transporte 152 10,5 % 39,48%
Transferencias bancarias 262 18 % 68,05%
Recargas Telefénicas 154 10,6 % 40,00%
Pago servicios basicos 139 9,6 % 36,10%
Contenido multimedia 180 12,4 % 46,75%
Reservas hoteles 57 3,9% 14,81%
Belleza y salud 20 14% 5,19%
Total 1452 100 % 19,48%

Nota. Los porcentajes estan en base a un total de N = 364 ya que se tiene 21 datos perdidos. Esto ocurre
porque no todos los servicios de la lista son utilizados; es decir que se marca de acuerdo a las

aplicaciones que usa el consumidor.
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Figura 59 Evolucion de transacciones de M-commerce por afio.

Del 100% de encuestados que utiliza aplicaciones mdéviles como medio para

contratar servicios, 68,05% afirma realizar transferencias bancarias, seguido de la

adquisicidn de tickets para cines con un 67,01%. Otros de los servicios adquiridos son:

contenido multimedia, tickets aéreos, recargas telefonicas y transporte en un 46,75%,

40,26%, 40% y 39,48% respectivamente. Ademas el servicio de belleza y salud

comienza a tener mas demanda, esto ocurre porque la App “Compra ya” ofrece
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promociones para spa o tratamientos, esta es la razon por la que cada vez mas mujeres

usan con mayor frecuencia el M-commerce.

3.1.17. Frecuencia de uso de diferentes forma de pago en el M-commerce
Tabla 45

Tabla de frecuencia — variable Uso de la forma de pago tarjeta de crédito

Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No lo uso 5 1,3% 1,3%
Casi no lo uso 10 2,6 % 3,9 %
Lo uso de vez en cuando 20 5,2 % 9,1 %
Lo uso 96 24,9 % 34 %
Siempre lo uso 254 66 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 60 Uso de la tarjeta de crédito como forma de pago del M-commerce.

Tabla 46

Tabla de frecuencia — variable Uso de la forma de pago tarjeta de débito

Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No lo uso 96 24,9 % 249 %
Casi no lo uso 27 7% 319%
Lo uso de vez en cuando 63 16,4 % 48,3 %
Lo uso 124 32,2 % 80,5 %
Siempre lo uso 75 19,5 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 61 Uso de la tarjeta de débito como forma de pago del M-commerce.



Tabla 47

Tabla de frecuencia — variable Uso de la forma de pago Pay Club
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Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No lo uso 226 58,7 % 58,7 %
Casi no lo uso 28 7,3 % 66 %
Lo uso de vez en cuando 65 16,9 % 82,9 %
Lo uso 44 11,4 % 94,3 %
Siempre lo uso 22 57 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 62 Uso de Pay Club como forma de pago del M-commerce.

Tabla 48

Tabla de frecuencia — variable Uso de la forma de pago PayPhone

Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No lo uso 233 60,5 % 60,5 %
Casi no lo uso 31 8,1 % 68,6 %
Lo uso de vez en cuando 33 8,6 % 77,1 %
Lo uso 67 17,4 % 94,5 %
Siempre lo uso 21 5,5 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 63 Uso de PayPhone como forma de pago del M-commerce.
Tabla 49

Tabla de frecuencia — variable Frecuencia de uso de la forma de pago Dinero virtual

Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No lo uso 245 63,6 % 63,6 %

Casi no lo uso 77 20 % 83,6 %

Lo uso de vez en cuando 50 13 % 96,6 %

Lo uso 8 2,1% 98,7 %
Siempre lo uso 5 1,3% 100 %

Total 385 100 %
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Figura 64 Uso del Dinero virtual como forma de pago del M-commerce.

Tabla 50

Tabla de frecuencia — variable Frecuencia de uso de la forma de pago Pay Pal

Frecuencia de uso Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No lo uso 172 44,7 % 44,7 %

Casi no lo uso 56 14,5 % 59,2 %

Lo uso de vez en cuando 66 17,1 % 76,4 %

Lo uso 55 14,3 % 90,6 %
Siempre lo uso 36 9,4 % 100 %

Total 385 100 %

o0 9,351%
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Figura 65 Uso de Pay Pal como forma de pago del M-commerce.

Del 100% de encuestados que practican el M-commerce, el 90,9% afirma utilizar
las tarjetas de crédito y el 51,68% como forma de pago. Respecto al resto de formas
de pago las menos usadas son: Pay Pal en un 40,77%, seguido de Pay Club en un 34%,
mientras que PayPhone y el Dinero virtual solo los usa el 31,42% vy el 16,36%

respectivamente.
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3.1.18. Cadena de autoservicio preferida

Tabla 51

Tabla de frecuencia — variable Cadena de autoservicio

Cadena de autoservicio Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje acumulado
Supermaxi 260 67,5 % 67,5 %

Santa Maria 55 14,3 % 81,8 %

Mi Comisariato 34 8,8 % 90,6 %

Aki 14 3,6 % 94,3 %

Tia 8 2,1% 96,4 %
Magda 7 1,8% 98,2 %

Coral 7 1,8 % 100 %

Total 385 100 %
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Figura 66 Cadena de autoservicio preferida en el DMQ.

De los 385 encuestados el 67,53% afirma preferir la cadena de autoservicio
Supermaxi para realizar las compras de viveres y productos de consumo. En segundo
lugar se encuentra Santa Maria con un 14,29%, seguido de Mi Comisariato con un
8,83% de preferencia. El porcentaje restante comprende las siguientes cadenas: AKi,
Tia, Magda y Coral. Este ultimo autoservicio inicio sus actividades en el afio 2014, por
lo tanto tiene poca penetracion en el DMQ a diferencia de la ciudad de Cuenca, dénde

es el preferido numero uno por parte de los consumidores.
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3.1.19. Frecuencia de compra en las cadenas de autoservicio del DMQ
Tabla 52

Tabla de frecuencia — variable Frecuencia de compra en autoservicios del DMQ

Frecuencia de compra Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje acumulado
1 vez al mes 111 28,8 % 28,8 %

2 veces al mes 145 37,7 % 66,5 %

3 veces al mes 73 19 % 85,5 %

4 veces al mes 56 14,5 % 100 %

Total 385 100 %

[
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Figura 67 Frecuencia de compra en autoservicios del DMQ.
Del total de encuestados el 37,7% afirma comprar en las cadenas de autoservicio 2
veces al mes y el 28,83% realiza las compras 1 vez al mes de viveres y productos de

consumao.
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3.1.20. Promedio de gasto en las cadenas de autoservicio del DMQ

Tabla 53

Tabla de frecuencia — variable Promedio de gasto en autoservicios del DMQ

Promedio de gasto Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
$50 - $100 131 34 % 34 %
$101 - $150 100 26 % 60 %
$151 - $200 75 19,5 % 79,5 %
$201 - $250 34 8,8 % 88,3 %
$251 - $300 26 6,8 % 95,1 %
$301 - $350 19 4,9 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 68 Promedio de gasto en autoservicios del DMQ.

El 34,03% de las personas encuestadas gastan entre $50 a $100 en cada visita a la
cadena de autoservicio de su preferencia. Mientras que el 25,97% afirma que gastan
entre $101 - $150.
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3.1.21. Actitud hacia el componente cognitivo

Tabla 54

Tabla de frecuencia — variable Actitud hacia el componente cognitivo

Actitud Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje acumulado
Muy desfavorable 2 0,5 % 0,5 %
Desfavorable 45 11,7 % 12,20 %
Favorable 223 57,9 % 70,1 %
Muy favorable 115 29,9 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 69 Actitud hacia el componente cognitivo.
En el analisis de todos los items del componente cognitivo, se obtuvo como
resultado que el 87,8% tiene una actitud favorable hacia el mismo, a diferencia del
12,2% que tiene una actitud desfavorable. Esto quiere decir que las creencias,

conocimientos, opiniones y experiencias hacia el M-commerce son positivas.



3.1.22. Actitud hacia el componente afectivo

Tabla 55

Tabla de frecuencia — variable Actitud hacia el componente afectivo
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Actitud Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje acumulado
Muy desfavorable 1 0,3 % 0,3%
Desfavorable 17 4,4 % 47 %
Favorable 132 34,3 % 39 %
Muy favorable 235 61 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 70 Actitud hacia el componente afectivo.

Respecto al analisis de todos los items del componente afectivo, se obtuvo como
resultado que el 95,32% tiene una actitud favorable hacia el mismo, a diferencia del
4,7% que tiene una actitud desfavorable. Esto quiere decir que los sentimientos,

emociones Yy valoraciones hacia el supuesto de que los autoservicios desarrollen una
App son positivos.



3.1.23. Actitud hacia el componente conductual

Tabla 56

Tabla de frecuencia — variable Actitud hacia el componente conductual
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Actitud Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
Muy desfavorable 11 2,9 % 2,9 %
Desfavorable 52 135% 16,4 %
Favorable 189 49,1 % 65,5 %
Muy favorable 133 34,5 % 100 %
Total 385 100 %
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Figura 71 Actitud hacia el componente conductual.

Respecto al analisis de todos los items del componente conductual, se obtuvo como

resultado que el 83,63% tiene una actitud favorable hacia el mismo, a diferencia del

16,4% que tiene una actitud desfavorable. Esto quiere decir que mas de la mitad de los

encuestados estan dispuestos a comprar sus productos de consumo y viveres por medio

de la App que desarrollen los autoservicios.
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3.1.24. Precio del servicio a domicilio

Tabla 57

Tabla de frecuencia — variable Precio del servicio a domicilio

Precios Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje acumulado
$1,00 96 24,9 % 24,9 %
$1,05 11 2,9 % 27,8 %
$1,10 22 57 % 33,5 %
$1.15 16 42 % 37,7 %
$1,20 26 6,8 % 44,4 %
$1,50 82 21,3 % 65,7 %
$1,75 18 4,7 % 70,4 %
$2,00 56 145 % 84,9 %
$2,25 9 2,3% 87,3 %
$2.50 23 6 % 93,2 %
$2,75 7 1,8 % 95,1 %
$3,00 19 4,9 % 100 %
Total 385 100 %

254

20—

151

124,94%|
10 121,30%]
— | 14,55%|
7] 5.714% = [6.753%] | / —
. _BEER 4;1?60;/0 T 4|,57|f5fu | 3,3?8,313
$1,00 $1,05 $1,10 $1,15 $1,20 $1,50 $1,75 $2,00 $2,25 $2.50 &:2',?5 $3.00

Figura 72 Precios del servicio a domicilio.

El 24,94% de las personas encuestadas opinan que estarian dispuestos a pagar $1,00
en el caso de que realicen sus compras por medio de la aplicacién mavil y deseen que
los productos sean entregados a domicilio. Ademas el 21,30% afirma que pagarian
$1,50 como segunda opcion para entregas a domicilio y el 14,5% menciona el precio
de $2,00 como una tercera opcion o el precio méximo a pagar.



3.1.25. Impedimentos de compra por medio de la App de los autoservicios.

Tabla 58

100

Tabla de frecuencia — variable Factores que impiden la compra por medio de la App

Productos Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje

Tener acceso a una red Wi — Fi. 158 12,1 % 41,04 %

Poseer megas o plan de datos. 172 132 % 44,68 %

Poseer tarjetas de crédito para el uso de la 117 9% 30,39 %

App.

Seguridad de la informacion en la App. 209 16,1 % 54,29 %

La descarga de la App de los 187 144 % 48,57 %

autoservicios es pagada.

Debe realizar un consumo minimo para 185 142 % 48,05 %

comprar por medio de la App.

La App no genera alertas o notificaciones 117 9% 30,39 %

para usarla constantemente.

La App no dispone de facilidades de pago. 156 12 % 40,52 %

Total 1301 100 % 337,7%

Nota. Los porcentajes estan en base a un total de N = 371 ya que se tiene 14 datos perdidos. Esto
ocurre porque el programa SPSS, toma en cuenta el nimero de cuadros en blanco.
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Figura 73 Factores de impedimento del uso de las Apps en autoservicios.

Los principales factores que impedirian la compra por medio de la App son: la

seguridad de la informacion con un 56,3%, la descarga de la App requiere de un pago

con un 50,4% y el hecho de que los consumidores deban realizar un consumo minimo

para comprar por medio de la App con un 49,9%. Estos factores deber ser considerados

por los autoservicios al momento que promocionen la App, con el objeto de garantizar

al consumidor las facilidades y la seguridad del M-commerce. Ademas existen otros

factores considerados relevantes por los encuestados como: poseer megas o plan de

datos, tener acceso a una red Wi — Fi y que la app no disponga de facilidades de pago.
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3.2. Andlisis bivariado

3.2.1. Sector de residencia vs. Servicio adquirido

Tabla 59

Tabla de hipdtesis para chi 2

Hipotesis: HO: La variable sector de residencia y servicio adquirido son independientes.
H1: La variable servicio adquirido depende del sector donde viva la persona.

Resultados: 0,05<0,05 Seacepta H1

Tabla 60

Tabla de contingencia — variables Sector vs. Servicio adquirido

Sector de residencia  Servicio adquirido ~ Prepago  Pospago Total
Norte Recuento 57 151 208
Porcentaje 27,4 % 72,6 % 100 %
Porcentaje 54,8 % 53,7 % 54 %
Centro Recuento 7 26 33
Porcentaje 21,2 % 78,8 % 100 %
Porcentaje 6,7 % 9,3% 8,6 %
Sur Recuento 30 56 86
Porcentaje 34,9 % 65,1 % 100 %
Porcentaje 28,8 % 19,9 % 22,3 %
Cumbayéa Recuento 8 21 29
Porcentaje 27,6 % 72,4 % 100 %
Porcentaje 7,7% 7,5 % 7,5%
Los Chillos Recuento 2 27 29
Porcentaje 6,9 % 93,1 % 100 %
Porcentaje 1,9 % 9,6 % 7,5 %
Total Recuento 104 281 385
Porcentaje 27 % 73 % 100 %
Porcentaje 100 % 100 % 100 %

El servicio que se adquiera ya sea pospago o prepado depende del sector donde
vivan los encuestados. Por lo tanto de 208 personas que viven en el sector norte del
DMQ, el 72,6% contratd el servicio pospago en su Smartphone. A diferencia de los
que viven en los valles, la suma de Cumbaya y Los Chillos equivale a que més del

80% cuentan con el servicio pospago.
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3.2.2. Ocupacién laboral vs. Operadora de mayor demanda
Tabla 61

Tabla de hipdtesis para chi 2

Hipotesis: HO: La variable ocupacién laboral y operadora de mayor demanda son
independientes.
H1: La variable operadora de mayor demanda depende de la ocupacion laboral

de la persona.

Resultados: 0,00 <0,05 Seacepta H1

Tabla 62

Tabla de contingencia — variables Ocupacién laboral vs. Operadora de mayor demanda

Ocupacion Operadora Movistar  Claro CNT Tuenti Total
laboral
Empleado Recuento 132 42 35 3 212
privado Porcentaje  62,3% 198% 165% 14% 100 %
Porcentaje  626% 575% 372% 429% 551%
Empleado Recuento 37 17 51 3 108
publico Porcentaje  343% 157% 472% 28% 100%
Porcentaje 175% 233% 543% 429% 28,1%
Independiente Recuento 31 12 6 1 50

Porcentaje 62 % 24 % 12 % 2% 100 %

Porcentaje  147% 164% 64% 143% 13%

Desempleado Recuento 11 2 2 0 15

Porcentaje 73,3% 133% 13,3% 0% 100 %

Porcentaje 52 % 2,7% 2,1% 0% 3,9 %

Total Recuento 211 73 94 7 385

Porcentaje 54,8 % 9% 244% 18% 100%
Porcentaje 100 % 100% 100% 100% 100 %

La operadora escogida por los encuestados depende de su ocupacion laboral. Es
decir que aquellos que pertenecen al sector privado y publico suman un total de 320
personas del 55,1% de personas que laboran en el sector privado, 132 de ellas poseen
la operadora Movistar. Mientras que del 28,1% de empleados publico, 51 de ellos

cuentan con la operadora CNT.
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3.2.3. Ocupacién laboral vs. Servicio adquirido

Tabla 63

Tabla de hipdtesis para chi 2

Hipotesis: HO: La variable ocupacion laboral y servicio adquirido son independientes.
H1: La variable servicio adquirido depende de la ocupacion laboral de la
persona.

Resultados: 0,012 <0,05 Se acepta H1

Tabla 64

Tabla de contingencia — variables Ocupacion laboral vs. Servicio adquirido

Ocupacion laboral Servicio adquirido  Prepago  Pospago  Total

Empleado privado  Recuento 63 149 212
Porcentaje 29,7 % 70,3 % 100 %
Porcentaje 60,6 % 53 % 55,1 %
Empleado publico  Recuento 19 89 108
Porcentaje 17,6 % 82,4 % 100 %
Porcentaje 18,3 % 31,7 % 28,1 %
Independiente Recuento 14 36 50
Porcentaje 28 % 72 % 100 %
Porcentaje 13,5 % 12,8 % 13 %
Desempleado Recuento 8 7 15
Porcentaje 53,3 % 46,7 % 100 %
Porcentaje 7,7 % 2,5 % 3,9 %
Total Recuento 104 281 385
Porcentaje 27 % 73 % 100 %
Porcentaje 100 % 100 % 100 %

El servicio adquirido por los encuestados depende de su ocupacién laboral. Es decir

que aquellos que pertenecen al sector publico y privado suman un total de 320 personas

de las cuales el 74,37% contrato el servicio pospago en la operadora Movistar en el

sector privado y CNT en el publico. Mientras que del 3,9% de personas desempleadas,

8 de ellas prefieren el servicio prepago.
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3.2.4. Edad vs. Evoluciéon del M-commerce
Tabla 65

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y evolucién del M-commerce no guardan relacién
entre ellas.
H1: La variable edad y evolucion del M-commerce guardan relacion entre
ellas.

Resultados: 0,922 >0,05 Se acepta H1

Tabla 66

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Evolucién del M-commerce

Edad Evolucion Devezen  Frecuentemente Siempre Total
M-commerce cuando (10-19 veces) (20-33 veces)
(1-9 veces)
25-30 Recuento 58 49 92 199
Porcentaje 29,1% 24,6% 46,2% 100,0%
Porcentaje 51,8% 59,0% 48,4% 51,7%
31-36 Recuento 18 9 51 78
Porcentaje 23,1% 11,5% 65,4% 100,0%
Porcentaje 16,1% 10,8% 26,8% 20,3%
37-42 Recuento 22 17 20 59
Porcentaje 37,3% 28,8% 33,9% 100,0%
Porcentaje 19,6% 20,5% 10,5% 15,3%
43-48 Recuento 10 6 21 37
Porcentaje 27,0% 16,2% 56,8% 100,0%
Porcentaje 8,9% 7,2% 11,1% 9,6%
49-54 Recuento 4 2 6 12
Porcentaje 33,3% 16,7% 50,0% 100,0%
Porcentaje 3,6% 2,4% 3,2% 3,1%
Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29,1% 21,6% 49,4% 100,0%
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: Para realizar un andlisis de la evolucion del M-commerce con otra variable, se efectué un
promedio de los afios 2014, 2015 y 2016.

La edad guarda relacién con la evolucion del M-commerce. De las 199 personas
que tienen entre 25 a 30 arfios, el 46,2% realizaron M-commerce de 20 a 33 veces.
Seguido del 24,6% de encuestados de la misma edad que practican M-commerce de

10 a 19 veces.
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3.2.5. Edad vs. Frecuencia de uso de la forma tarjeta de crédito

Tabla 67

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de

crédito no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de

crédito guardan relacién entre ellas.

Resultados: 0,204 >0,05 Se acepta H1

Tabla 68

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago

tarjeta de crédito

Edad Frecuencia  No lo Casino Lousodevez Louso Siempre Total
de uso uso lo uso en cuando lo uso
25-30 Recuento 3 8 7 59 122 199
Porcentaje 1,5% 4,0% 3,5% 29,6% 61,3% 100,0%
Porcentaje 60,0% 80,0% 35,0% 61,5% 48,0% 51,7%
31-36 Recuento 1 1 6 13 57 78
Porcentaje 1,3% 1,3% 7,7% 16,7% 73,1% 100,0%
Porcentaje 20,0% 10,0% 30,0% 13,5% 22,4% 20,3%
37-42 Recuento 0 1 4 15 39 59
Porcentaje 0,0% 1,7% 6,8% 25,4% 66,1% 100,0%
Porcentaje 0,0% 10,0% 20,0% 15,6% 15,4% 15,3%
43-48 Recuento 0 0 2 8 27 37
Porcentaje 0,0% 0,0% 5,4% 21,6% 73,0%  100,0%
Porcentaje 0,0% 0,0% 10,0% 8,3% 10,6% 9,6%
49-54 Recuento 1 0 1 1 9 12
Porcentaje 8,3% 0,0% 8,3% 8,3% 75,0%  100,0%
Porcentaje  20,0% 0,0% 5,0% 1,0% 3,5% 3,1%
Total Recuento 5 10 20 96 254 385
Porcentaje 1,3% 2,6% 5,2% 24,9% 66,0%  100,0%
Porcentaje  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

La edad guarda relacion con frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de crédito.

Porque de las 199 personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 90,9% usan con frecuencia

esta forma de pago. Lo mismo ocurre en los rangos de edad restantes, la tarjeta de

credito es la principal forma de pago para transacciones de M-commerce.
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3.2.6. Edad vs. Frecuencia de uso forma de pago tarjeta débito

Tabla 69

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta débito

no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta débito

guardan relacion entre ellas.

Resultados: 0,088 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 70

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago

tarjeta débito

Edad Frecuencia  No lo Casino Lousodevez Louso  Siempre Total
de uso uso lo uso en cuando lo uso
25-30 Recuento 40 13 33 74 39 199
Porcentaje 20,1% 6,5% 16,6% 37,2% 19,6% 100,0%
Porcentaje  41,7% 48,1% 52,4% 59,7% 52,0% 51,7%
31-36 Recuento 26 6 13 17 16 78
Porcentaje  33,3% 7,7% 16,7% 21,8% 20,5% 100,0%
Porcentaje  27,1% 22,2% 20,6% 13,7% 21,3% 20,3%
37-42 Recuento 14 4 13 13 15 59
Porcentaje  23,7% 6,8% 22,0% 22,0% 25,4% 100,0%
Porcentaje  14,6% 14,8% 20,6% 10,5% 20,0% 15,3%
43-48 Recuento 13 3 2 14 5 37
Porcentaje  35,1% 8,1% 5,4% 37,8% 13,5%  100,0%
Porcentaje  13,5% 11,1% 3,2% 11,3% 6,7% 9,6%
49-54 Recuento 3 1 2 6 0 12
Porcentaje  25,0% 8,3% 16,7% 50,0% 0,0% 100,0%
Porcentaje 3,1% 3,7% 3,2% 4,8% 0,0% 3,1%
Total Recuento 96 27 63 124 75 385
Porcentaje  24,9% 7,0% 16,4% 32,2% 19,5%  100,0%
Porcentaje  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

La edad guarda relacion con frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de débito.

Porque de las 199 personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 56,8% usan esta forma de

pago, mientras que el 16,6% opina que usa la tarjeta de débito de vez en cuando para

transacciones de M-commerce. En los otros rangos de edad curre la misma tendencia.
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3.2.7. Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de Pay Club

Tabla 71

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Pay club no
guardan relacion entre ellas.
H1: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Pay club
guardan relacion entre ellas.

Resultados: 0,307 >0,05 Se acepta H1

Tabla 72

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago Pay

club

Edad Frecuencia  No lo Casino Lousodevez Louso Siempre Total
de uso uso lo uso en cuando lo uso

25-30 Recuento 123 14 29 18 15 199
Porcentaje 61,8% 7,0% 14,6% 9,0% 7,5% 100,0%
Porcentaje  54,4% 50,0% 44,6% 40,9% 68,2% 51,7%

31-36 Recuento 48 5 11 10 4 78
Porcentaje  61,5% 6,4% 14,1% 12,8% 5,1% 100,0%
Porcentaje  21,2% 17,9% 16,9% 22,7% 18,2% 20,3%

37-42 Recuento 32 3 15 8 1 59
Porcentaje 54,2% 5,1% 25,4% 13,6% 1,7% 100,0%
Porcentaje  14,2% 10,7% 23,1% 18,2% 4,5% 15,3%

43-48 Recuento 17 4 6 8 2 37
Porcentaje  45,9% 10,8% 16,2% 21,6% 5,4% 100,0%
Porcentaje 7,5% 14,3% 9,2% 18,2% 9,1% 9,6%

49-54 Recuento 6 2 4 0 0 12
Porcentaje  50,0% 16,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Porcentaje 2,7% 7,1% 6,2% 0,0% 0,0% 3,1%

Total Recuento 226 28 65 44 22 385
Porcentaje  58,7% 7,3% 16,9% 11,4% 5,7% 100,0%
Porcentaje  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

La edad guarda relacion con frecuencia de uso de la forma de pago Pay club. Porque

de las 199 personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 61,8% no usan esta forma de pago

y tan solo el 16,5% usa Pay club al momento de realizar M-commerce. Para el resto

de edades ocurre la misma tendencia.
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3.2.8. Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago Pay Phone

Tabla 73

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Pay Phone no

guardan relacion entre ellas.
H1: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Pay Phone

guardan relacion entre ellas.

Resultados: 0,525 >0,05 Se acepta H1

Tabla 74

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago Pay

Phone

Edad Frecuencia  No lo Casino Lousodevez Louso Siempre Total
de uso uso lo uso en cuando lo uso

25-30 Recuento 130 15 13 32 9 199
Porcentaje 65,3% 7,5% 6,5% 16,1% 4,5% 100,0%
Porcentaje  55,8% 48,4% 39,4% 47,8% 42,9% 51,7%

31-36 Recuento 35 7 7 21 8 78
Porcentaje  44,9% 9,0% 9,0% 26,9% 10,3% 100,0%
Porcentaje 15,0% 22,6% 21,2% 31,3% 38,1% 20,3%

37-42 Recuento 41 6 5 5 2 59
Porcentaje 69,5% 10,2% 8,5% 8,5% 3,4% 100,0%
Porcentaje  17,6% 19,4% 15,2% 7,5% 9,5% 15,3%

43-48 Recuento 22 2 4 8 1 37
Porcentaje  59,5% 5,4% 10,8% 21,6% 2,7% 100,0%
Porcentaje 9,4% 6,5% 12,1% 11,9% 4,8% 9,6%

49-54 Recuento 5 1 4 1 1 12
Porcentaje  41,7% 8,3% 33,3% 8,3% 8,3% 100,0%
Porcentaje 2,1% 3,2% 12,1% 1,5% 4,8% 3,1%

Total Recuento 233 31 33 67 21 385
Porcentaje  60,5% 8,1% 8,6% 17,4% 5,5% 100,0%
Porcentaje  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

La edad guarda relacion con frecuencia de uso de la forma de pago Pay Phone.

Porque de las 199 personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 65,3% no usa esta forma

de pago, y tan solo el 20,6% usa Pay Phone al momento de realizar M-commerce. Para

el resto de edades ocurre la misma tendencia.
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3.2.9. Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago Dinero virtual

Tabla 75

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis:

HO: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Dinero virtual
no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Dinero virtual

guardan relacion entre ellas.

Resultados: 0,952 >0,05 Se acepta H1

Tabla 76

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago

Dinero virtual

Edad Frecuencia  No lo Casino Lousodevez Louso Siempre Total
de uso uso lo uso en cuando lo uso
25-30 Recuento 128 40 27 2 2 199
Porcentaje 64,3% 20,1% 13,6% 1,0% 1,0% 100,0%
Porcentaje 52,2% 51,9% 54,0% 25,0% 40,0% 51,7%
31-36 Recuento 44 20 10 3 1 78
Porcentaje 56,4% 25,6% 12,8% 3,8% 1,3% 100,0%
Porcentaje 18,0% 26,0% 20,0% 37,5% 20,0% 20,3%
37-42 Recuento 38 11 7 1 2 59
Porcentaje  64,4% 18,6% 11,9% 1,7% 3,4% 100,0%
Porcentaje  15,5% 14,3% 14,0% 12,5% 40,0% 15,3%
43-48 Recuento 29 2 4 2 0 37
Porcentaje  78,4% 5,4% 10,8% 5,4% 0,0% 100,0%
Porcentaje  11,8% 2,6% 8,0% 25,0% 0,0% 9,6%
49-54 Recuento 6 4 2 0 0 12
Porcentaje  50,0% 33,3% 16,7% 0,0% 0,0% 100,0%
Porcentaje 2,4% 5,2% 4,0% 0,0% 0,0% 3,1%
Total Recuento 245 77 50 8 5 385
Porcentaje  63,6% 20,0% 13,0% 2,1% 1,3% 100,0%
Porcentaje  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

La edad guarda relacion con frecuencia de uso de la forma de pago Dinero virtual.

Porque de las 199 personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 64,3% afirmaron no usar

esta forma de pago, y tan solo el 15,6% usa el Dinero virtual para ciertas transacciones

de M-commerce. Para las demas edades ocurre la misma tendencia.
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3.2.10. Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago Pay Pal

Tabla 77

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Pay Pal no

guardan relacion entre ellas.
H1: Lavariable edad y frecuencia de uso de la forma de pago Pay Pal guardan

relacién entre ellas.

Resultados: 0,893 >0,05 Se acepta H1

Tabla 78

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de uso de la forma de pago Pay

Pal

Edad Frecuencia  No lo Casino Lousodevez Louso Siempre Total
de uso uso lo uso en cuando lo uso

25-30 Recuento 92 28 35 26 18 199
Porcentaje  46,2% 14,1% 17,6% 13,1% 9,0% 100,0%
Porcentaje 53,5% 50,0% 53,0% 47,3% 50,0% 51,7%

31-36 Recuento 30 11 11 16 10 78
Porcentaje 38,5% 14,1% 14,1% 20,5% 12,8% 100,0%
Porcentaje 17,4% 19,6% 16,7% 29,1% 27,8% 20,3%

37-42 Recuento 28 10 10 6 5 59
Porcentaje  47,5% 16,9% 16,9% 10,2% 8,5% 100,0%
Porcentaje 16,3% 17,9% 15,2% 10,9% 13,9% 15,3%

43-48 Recuento 17 6 7 5 2 37
Porcentaje  45,9% 16,2% 18,9% 13,5% 5,4% 100,0%
Porcentaje 9,9% 10,7% 10,6% 9,1% 5,6% 9,6%

49-54 Recuento 5 1 3 2 1 12
Porcentaje  41,7% 8,3% 25,0% 16,7% 8,3% 100,0%
Porcentaje 2,9% 1,8% 4,5% 3,6% 2,8% 3,1%

Total Recuento 172 56 66 55 36 385
Porcentaje  44,7% 14,5% 17,1% 14,3% 9,4% 100,0%
Porcentaje  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

La edad guarda relacion con frecuencia de uso de la forma de pago Pay Pal. Porque

de las 199 personas que tiene entre 25 a 30 afos, el 46,2% afirmaron no usar esta forma

de pago y tan solo 22,1% usa Pay Pal al momento de realizar M-commerce. Para el

resto de edades ocurre la misma tendencia.



3.2.11. Edad vs. Frecuencia de compra en autoservicios

Tabla 79

Tabla de hipétesis para correlaciones
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Hipotesis: HO: La variable edad y frecuencia de compra en autoservicios no guardan
relacion entre ellas.
H1: La variable edad y frecuencia de compra en autoservicios guardan
relacion entre ellas.

Resultados: 0,343 >0,05 Se acepta H1

Tabla 80 Tabla de contingencia — variables Edad vs. Compra en autoservicios

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Frecuencia de compra en autoservicios

Edad Frecuencia de lvezal 2veces 3veces 4veces Total
compra en mes al mes al mes al mes
autoservicios

25-30  Recuento 57 76 38 28 199
Porcentaje 2869% 382% 191% 141% 100%
Porcentaje 514% 524% 52,1% 50% 51,7%

31-36  Recuento 24 33 13 8 78
Porcentaje 308% 423% 16,7% 10.3% 100 %
Porcentaje 216% 228% 178% 143% 20,3%

37-42  Recuento 16 21 12 10 59
Porcentaje 271% 356% 203% 169% 100%
Porcentaje 144% 145% 164% 179% 153 %

43-48  Recuento 11 11 8 7 37
Porcentaje 297% 297% 216% 189% 100%
Porcentaje 9,9% 7,6 % 11 % 125% 9,6%

49-54  Recuento 3 4 2 3 12
Porcentaje 25 % 333% 16,7% 25 % 100 %
Porcentaje 2,7% 2,8 % 2,7% 5,4 % 3,1%

Total Recuento 111 145 73 56 385
Porcentaje 288% 37,7% 19 % 145% 100 %
Porcentaje 100 % 100 % 100 % 100% 100 %

La edad guarda relacion con frecuencia de compra en autoservicios. De las 199

personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 38,2% compra 2 veces al mes en un

autoservicio de su preferencia seguido del 28,6% que compra 1 vez al mes en los

establecimientos mencionados.
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3.2.12. Edad vs. Actitud hacia el componente cognitivo

Tabla 81

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable edad y actitud hacia el componente cognitivo no guardan
relacion entre ellas.
H1: La variable edad y actitud hacia el componente cognitivo guardan
relacion entre ellas.
Resultados: 0,099 >0,05 Se acepta H1
Tabla 82

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Actitud hacia el componente cognitivo

Edad Actitud al Muy Desfavorable  Favorable Muy Total
componente  desfavorable favorable
cognitivo
25-30 Recuento 1 17 113 68 199
Porcentaje 0,5% 8,5% 56,8% 34,2% 100%
Porcentaje 50% 37,8% 50,7% 59,1% 51,7%
31-36 Recuento 0 19 38 21 78
Porcentaje 0% 24,4% 48,7% 26,9% 100%
Porcentaje 0% 42,2% 17% 18,3% 20,3%
37-42 Recuento 1 5 36 17 59
Porcentaje 1,7% 8,5% 61% 28,8% 100%
Porcentaje 50% 11,1% 16,1% 14,8% 15,3%
43-48 Recuento 0 3 26 8 37
Porcentaje 0% 8,1% 70,3% 21,6% 100%
Porcentaje 0% 6,7% 11,7% 7% 9,6%
49-54 Recuento 0 1 10 1 12
Porcentaje 0% 8,3% 83,3% 8,3% 100%
Porcentaje 0% 2,2% 4,5% 0,9% 3,1%
Total Recuento 2 45 223 115 385
Porcentaje 0,5% 11,7% 57,9% 29,9% 100%
Porcentaje 100% 100% 100% 100% 100%

La edad guarda relacion con la actitud hacia el componente cognitivo. De las 199

personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 90,9% tiene una actitud favorable y muy

favorable hacia el componente cognitivo. Para el resto de rango de edades ocurre la

misma aceptacion hacia el M-commerce.
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Tabla 83

Tabla de hipétesis para correlaciones
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Hipotesis: HO: La variable edad y actitud hacia el componente afectivo no guardan
relacion entre ellas.
H1: La variable edad y actitud hacia el componente afectivo guardan
relacion entre ellas.
Resultados: 0,060 >0,05 Se acepta H1
Tabla 84

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Actitud hacia el componente afectivo

Edad Actitud al Muy Desfavorable  Favorable Muy Total
componente  desfavorable favorable
afectivo
25-30 Recuento 0 8 59 132 199
Porcentaje 0% 4% 29,6% 66,3% 100%
Porcentaje 0% 47,1% 44,7% 56,2% 51,7%
31-36 Recuento 1 2 31 44 78
Porcentaje 1,3% 2,6% 39,7% 56,4% 100%
Porcentaje 100% 11,8% 23,5% 18,7% 20,3%
37-42 Recuento 0 4 24 31 59
Porcentaje 0% 6,8% 40,7% 52,5% 100%
Porcentaje 0% 23,5% 18,2% 13,2% 15,3%
43-48 Recuento 0 1 15 21 37
Porcentaje 0% 2,7% 40,5% 56,8% 100%
Porcentaje 0% 5,9% 11,4% 8,9% 9,6%
49-54 Recuento 0 2 3 7 12
Porcentaje 0% 16,7% 25% 58,3% 100%
Porcentaje 0% 11,8% 2,3% 3% 3,1%
Total Recuento 1 17 132 235 385
Porcentaje 0,3% 4,4% 34,3% 61% 100%
Porcentaje 100% 100% 100% 100% 100%

La edad guarda relacion con la actitud hacia el componente afectivo. De las 199

personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 95,9% tiene una actitud favorable y muy

favorable hacia el componente afectivo. Para el resto de rango de edades ocurre la

misma aceptacion hacia el M-commerce.
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Tabla 85

Tabla de hipdtesis para correlaciones
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Hipotesis: HO: La variable edad y actitud hacia el componente conductual no guardan
relacion entre ellas.
H1: La variable edad y actitud hacia el componente conductual guardan
relacion entre ellas.
Resultados: 0,709 >0,05 Se acepta H1
Tabla 86

Tabla de contingencia — variables Edad vs. Actitud hacia el componente conductual

Edad Actitud al Muy Desfavorable  Favorable Muy Total
componente  desfavorable favorable
conductual

25-30 Recuento 6 18 97 78 199
Porcentaje 3% 9% 48,7% 39,2% 100%
Porcentaje 54,5% 34,6% 51,3% 58,6% 51,7%

31-36 Recuento 2 21 37 18 78
Porcentaje 2,6% 26,9% 47,4% 23,1% 100%
Porcentaje 18,2% 40,4% 19,6% 13,5% 20,3%

37-42 Recuento 2 8 31 18 59
Porcentaje 3,4% 13,6% 52,5% 30,5% 100%
Porcentaje 18,2% 15,4% 16,4% 13,5% 15,3%

43-48 Recuento 1 5 19 12 37
Porcentaje 2,7% 13,5% 51,4% 32,4% 100%
Porcentaje 9,1% 9,6% 10,1% 9,0% 9,6%

49-54 Recuento 0 0 5 7 12
Porcentaje 0% 0% 41,7% 58,3% 100%
Porcentaje 0% 0% 2,6% 5,3% 3,1%

Total Recuento 11 52 189 133 385
Porcentaje 2,9% 13,5% 49,1% 34,5% 100%
Porcentaje 100% 100% 100% 100% 100%

La edad guarda relacion con la actitud hacia el componente conductual. De las 199

personas que tiene entre 25 a 30 afios, el 87,9% tiene una actitud favorable y muy

favorable hacia el componente conductual. Para el resto de rango de edades ocurre la

misma aceptacion hacia el M-commerce.
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3.2.15. Ingresos mensuales vs. Frecuencia de compra en autoservicios
Tabla 87

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable ingresos mensuales y frecuencia de compra en autoservicios
no guardan relacidn entre ellas.
H1: Lavariable ingresos mensuales y frecuencia de compra en autoservicios
guardan relacion entre ellas.

Resultados: 0,150 >0,05 Se acepta H1

Tabla 88

Tabla de contingencia — variables Ingresos mensuales vs. Frecuencia de compra

Ingresos Frecuencia de lvezal 2 veces 3 veces 4 veces Total
mensuales compra mes al mes al mes al mes
$0 - $366 Recuento 10 10 5 9 34
Porcentaje 29,4% 29,4% 14,7% 26,5% 100%
$367 - $733 Recuento 20 15 10 3 48
Porcentaje 41,7% 31,2% 20,8% 6,2% 100%
$734 - $1.100 Recuento 36 45 22 15 118
Porcentaje 30,5% 38,1% 18,6% 12,7% 100%
$1.101 - $1.467  Recuento 17 37 12 12 78
Porcentaje 21,8% 47,4% 15,4% 15,4% 100%
$1.468 - $1.834  Recuento 15 22 18 5 60
Porcentaje 25% 36,7% 30% 8,3% 100%
$1.835-$2.201 Recuento 5 5 1 2 13
Porcentaje 38,5% 38,5% 7,7% 15,4% 100%
$2.202 - $2.568  Recuento 2 1 1 3 7
Porcentaje 28,6% 14,3% 14,3% 42,9% 100%
$3.000 Recuento 2 5 2 2 11
Porcentaje 18,2% 45,5% 18,2% 18,2% 100%
$4.000 Recuento 1 3 1 2 7
Porcentaje 14,3% 42,9% 14,3% 28,6% 100%
$5.000 Recuento 3 2 1 3 9
Porcentaje 33,3% 22,2% 11,1% 33,3% 100%
Total Recuento 111 145 73 56 385
Porcentaje 28,8% 37,7% 19% 14,5% 100%

Los ingresos guardan relacion con la frecuencia de compra en autoservicios. De las
118 personas que tienen un ingreso entre $734 - $1.100, el 38,1% asiste 2 veces al mes
a un autoservicio a comprar viveres y productos de consumo, seguido del 30,5% cuya

frecuencia de compra en autoservicios es de 1 vez al mes.
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3.2.16. Ingresos vs. Actitud hacia el componente cognitivo

Tabla 89

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable ingresos mensuales y actitud hacia el componente cognitivo
no guardan relacidn entre ellas.
H1: Lavariable ingresos mensuales y actitud hacia el componente cognitivo
guardan relacion entre ellas.
Resultados: 0,085 >0,05 Se acepta H1
Tabla 90

Tabla de contingencia — variables Ingresos mensuales vs. Actitud hacia el componente

cognitivo
Ingresos Actitud hacia el Muy Desfavorable  Favorable Muy Total
mensuales componente desfavorable favorable
cognitivo
$0 - $366 Recuento 0 2 22 10 34
Porcentaje 0,0% 5,9% 64,7% 29,4% 100,0%
$367 - $733 Recuento 1 8 30 9 48
Porcentaje 2,1% 16,7% 62,5% 18,8% 100,0%
$734 - $1.100 Recuento 1 10 58 49 118
Porcentaje 0,8% 8,5% 49,2% 41,5% 100,0%
$1.101 - $1.467  Recuento 0 8 46 24 78
Porcentaje 0,0% 10,3% 59,0% 30,8% 100,0%
$1.468 - $1.834  Recuento 0 9 39 12 60
Porcentaje 0,0% 15,0% 65,0% 20,0% 100,0%
$1.835-%2.201  Recuento 0 1 8 4 13
Porcentaje 0,0% 7,7% 61,5% 30,8% 100,0%
$2.202 - $2.568  Recuento 0 0 5 2 7
Porcentaje 0,0% 0,0% 71,4% 28,6% 100,0%
$3.000 Recuento 0 2 7 2 11
Porcentaje 0,0% 18,2% 63,6% 18,2% 100,0%
$4.000 Recuento 0 2 4 1 7
Porcentaje 0,0% 28,6% 57,1% 14,3% 100,0%
$5.000 Recuento 0 3 4 2 9
Porcentaje 0,0% 33,3% 44,4% 22,2% 100,0%
Total Recuento 2 45 223 115 385
Porcentaje 0,5% 11,7% 57,9% 29,9% 100,0%

Los ingresos guardan relacion con la actitud hacia el componente cognitivo. De las

118 personas que tienen un ingreso entre $734 - $1.100, el 90,7% tiene una actitud

favorable y muy favorable hacia el componente cognitivo.
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3.2.17. Ingresos vs. Actitud hacia el componente afectivo

Tabla 91

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable ingresos mensuales y actitud hacia el componente afectivo
no guardan relacidn entre ellas.
H1: La variable ingresos mensuales y actitud hacia el componente afectivo
guardan relacion entre ellas.
Resultados: 0,074 >0,05 Se acepta H1
Tabla 92

Tabla de contingencia — variables Ingresos mensuales vs. Actitud hacia el componente

afectivo
Ingresos Actitud hacia Muy Desfavorable  Favorable Muy Total
mensuales el componente  desfavorable favorable
cognitivo
$0 - $366 Recuento 0 0 13 21 34
Porcentaje 0,0% 0,0% 38,2% 61,8% 100%
$367 - $733 Recuento 0 2 16 30 48
Porcentaje 0,0% 4,2% 33,3% 62,5% 100%
$734 - $1.100 Recuento 1 7 32 78 118
Porcentaje 0,8% 5,9% 27,1% 66,1%0 100%
$1.101 - $1.467  Recuento 0 1 27 50 78
Porcentaje 0,0% 1,3% 34,6% 64,1% 100%
$1.468 - $1.834  Recuento 0 1 28 31 60
Porcentaje 0,0% 1,7% 46,7% 51,7% 100%
$1.835-%2.201  Recuento 0 2 5 6 13
Porcentaje 0,0% 15,4% 38,5% 46,2% 100%
$2.202 - $2.568  Recuento 0 0 3 4 7
Porcentaje 0,0% 0,0% 42,9% 57,1% 100%
$3.000 Recuento 0 1 5 5 11
Porcentaje 0,0% 9,1% 45,5% 45,5% 100%
$4.000 Recuento 0 1 2 4 7
Porcentaje 0,0% 14,3% 28,6% 57,1% 100%
$5.000 Recuento 0 2 1 6 9
Porcentaje 0,0% 22,2% 11,1% 66,7% 100%
Total Recuento 1 17 132 235 385
Porcentaje 0,3% 4,4% 34,3% 61,0% 100%

Los ingresos guardan relacion con la actitud hacia el componente afectivo. De las

118 personas que tienen un ingreso entre $734 - $1.100, el 93,2% tiene una actitud

favorable y muy favorable hacia el componente afectivo.



3.2.18. Adquisicién de Smartphones vs. Uso de tarjetas de crédito

Tabla 93

Tabla de hipétesis para correlaciones
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Hipotesis: HO: La variable tiempo de adquisicién de Smartphones y la frecuencia de uso de la forma de
pago tarjeta de crédito no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable tiempo de adquisicién de Smartphones y la frecuencia de uso de la forma de
pago tarjeta de crédito guardan relacion entre ellas.
Resultados: 0,834>0,05 SeaceptaH1
Tabla 94

Tabla de contingencia — variables Tiempo de adquisicion de Smartphones vs.

Frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de crédito

Tiempo de Frecuencia de No lo Casinolo Lousode Lo uso Siempre Total
adquisicion uso de la uso uso vez en lo uso
tarjeta de cuando
crédito
2011 Recuento 1 2 4 9 35 51
Porcentaje 2,0% 3,9% 7,8% 17,6% 68,6% 100%
Porcentaje 20% 20,0% 20,0% 9,4% 13,8% 13,2%
2012 Recuento 1 0 2 6 23 32
Porcentaje 3,1% 0,0% 6,2% 18,8% 71,9% 100%
Porcentaje 20% 0,0% 10,0% 6,2% 9,1% 8,3%
2013 Recuento 0 0 1 8 25 34
Porcentaje 0,0% 0,0% 2,9% 23,5% 73,5% 100%
Porcentaje 0,0% 0,0% 5,0% 8,3% 9,8% 8,8%
2014 Recuento 0 4 3 18 32 57
Porcentaje 0,0% 7,0% 5,3% 31,6% 56,1% 100%
Porcentaje 0,0% 40,0% 15,0% 18,8% 12,6% 14,8%
2015 Recuento 2 2 2 23 51 80
Porcentaje 2,5% 2,5% 2,5% 28,8% 63,8% 100%
Porcentaje 40% 20,0% 10,0% 24,0% 20,1% 20,8%
2016 Recuento 1 2 8 32 88 131
Porcentaje 0,8% 1,5% 6,1% 24,4% 67,2% 100%
Porcentaje 20% 20,0% 40,0% 33,3% 34,6% 34%
Total Recuento 5 10 20 96 254 385
Porcentaje 1,3% 2,6% 5,2% 24,9% 66% 100%
Porcentaje 100% 100% 100% 100% 100% 100%

El tiempo de adquisicion de los Smartphones guarda relacion con la frecuencia de

uso de la forma de pago tarjeta de crédito. Esto significa que de las 131 personas que

adquirieron su dispositivo movil en el 2016, el 91,6% afirma utilizar siempre la tarjeta

de crédito. Esto significa que la tecnologia contribuye a la practica del M-commerce

al igual que una forma de pago virtual.
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3.2.19. Adquisicién de Smartphones vs. Uso de tarjeta de débito
Tabla 95

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable tiempo de adquisicidon de Smartphones y la frecuencia de uso de la forma de
pago tarjeta de débito no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable tiempo de adquisicion de Smartphones y la frecuencia de uso de la forma de
pago tarjeta de débito guardan relacion entre ellas.

Resultados: 0,597 > 0,05 Seacepta H1

Tabla 96

Tabla de contingencia — variables Tiempo de adquisicion de Smartphones vs.

Frecuencia de uso de la forma de pago tarjeta de débito

Tiempo de Frecuenciade  Nolouso Casinolo Lousode Lo uso Siempre Total
adquisicion uso de la uso vez en lo uso
tarjeta de cuando
débito
2011 Recuento 12 3 8 14 14 51
Porcentaje 23,5% 5,9% 15,7% 27,5% 27,5% 100%
Porcentaje 12,5% 11,1% 12,7% 11,3% 18,7% 13,2%
2012 Recuento 11 2 3 8 8 32
Porcentaje 34,4% 6,2% 9,4% 25,0% 25,0% 100%
Porcentaje 11,5% 7,4% 4,8% 6,5% 10,7% 8,3%
2013 Recuento 10 1 7 8 8 34
Porcentaje 29,4% 2,9% 20,6% 23,5% 23,5% 100,0%
Porcentaje 10,4% 3,7% 11,1% 6,5% 10,7% 8,8%
2014 Recuento 14 3 10 16 14 57
Porcentaje 24,6% 5,3% 17,5% 28,1% 24,6% 100,0%
Porcentaje 14,6% 11,1% 15,9% 12,9% 18,7% 14,8%
2015 Recuento 19 6 9 34 12 80
Porcentaje 23,8% 7,5% 11,2% 42,5% 15,0% 100,0%
Porcentaje 19,8% 22,2% 14,3% 27,4% 16,0% 20,8%
2016 Recuento 30 12 26 44 19 131
Porcentaje 22,9% 9,2% 19,8% 33,6% 14,5% 100,0%
Porcentaje 31,2% 44,4% 41,3% 35,5% 25,3% 34,0%
Total Recuento 96 27 63 124 75 385
Porcentaje 24,9% 7,0% 16,4% 32,2% 19,5% 100,0%
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

El tiempo de adquisicion de los Smartphones guarda relacion con la frecuencia de
uso de la forma de pago tarjeta de débito. Es por ello que desde 2011 al 2016 hubo una
reduccion de uso de las tarjetas de débito como forma de pago del M-commerce. En
el 2016 se obtuvo que de 131 personas que adquirieron su dispositivo movil, el 48,1%

afirma utilizar este medio.
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3.2.20. Adquisicion de Smartphones vs. Actitud hacia el componente

conductual

Tabla 97

Tabla de hipdtesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable tiempo de adquisicion de Smartphones y la actitud hacia el componente
conductual no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable tiempo de adquisicion de Smartphones y la actitud hacia el componente
conductual guardan relacion entre ellas.
Resultados: 0,705>0,05 Seacepta H1
Tabla 98

Tabla de contingencia — variables Tiempo de adquisicion de Smartphones vs. Actitud

hacia el componente conductual

Tiempo de Actitud hacia Muy Desfavorable Favorable Muy Total
adquisicién el componente  desfavorable favorable
conductual
2011 Recuento 1 9 23 18 51
Porcentaje 2,0% 17,6% 45,1% 35,3% 100,0%
Porcentaje 9,1% 17,3% 12,2% 13,5% 13,2%
2012 Recuento 1 3 19 9 32
Porcentaje 3,1% 9,4% 59,4% 28,1% 100,0%
Porcentaje 9,1% 5,8% 10,1% 6,8% 8,3%
2013 Recuento 1 3 16 14 34
Porcentaje 2,9% 8,8% 47,1% 41,2% 100,0%
Porcentaje 9,1% 5,8% 8,5% 10,5% 8,8%
2014 Recuento 0 7 24 26 57
Porcentaje 0,0% 12,3% 42,1% 45,6% 100,0%
Porcentaje 0,0% 13,5% 12,7% 19,5% 14,8%
2015 Recuento 2 19 38 21 80
Porcentaje 2,5% 23,8% 47,5% 26,2% 100,0%
Porcentaje 18,2% 36,5% 20,1% 15,8% 20,8%
2016 Recuento 6 11 69 45 131
Porcentaje 4,6% 8,4% 52,7% 34,4% 100,0%
Porcentaje 54,5% 21,2% 36,5% 33,8% 34,0%
Total Recuento 11 52 189 133 385
Porcentaje 2,9% 13,5% 49,1% 34,5% 100,0%
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

El tiempo de adquisicion de los Smartphones guarda relacion con la actitud hacia

el componente conductual. Es por ello que desde 2011 al 2016 hubo una mejora en la

actitud hacia la compra por medio de Apps. En el 2016 se obtuvo que de 131 personas

que adquirieron su dispositivo movil, el 87,1% tiene una actitud favorable y muy

favorable hacia la practica del M-commerce.
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3.2.21. Actitud hacia el componente cognitivo vs. Evolucion del M-commerce

Tabla 99

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable actitud hacia el componente cognitivo y evolucion del M-

commerce no guardan relacién entre ellas.

H1: La variable actitud hacia el componente cognitivo y evolucién del M-

commerce guardan relacién entre ellas.

Resultados: 0,374 >0,05 Se acepta H1

Tabla 100

Tabla de contingencia — variables Actitud hacia el componente cognitivo vs. Evolucion

del M-commerce

Actitud hacia ~ Evolucién De vez en Frecuentemente Siempre Total
el componente  del M- cuando (10-19 veces) (20-33 veces)
cognitivo commerce (1-9 veces)
Muy Recuento 1 1 0 2
desfavorable Porcentaje 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Porcentaje 0,9% 1,2% 0,0% 0,5%
Recuento 15 7 23 45
Desfavorable  Porcentaje 33,3% 15,6% 51,1% 100,0%
Porcentaje 13,4% 8,4% 12,1% 11,7%
Recuento 65 51 107 223
Favorable Porcentaje 29,1% 22,9% 48,0% 100,0%
Porcentaje 58,0% 61,4% 56,3% 57,9%
Muy Recuento 31 24 60 115
favorable Porcentaje 27,0% 20,9% 52,2% 100,0%
Porcentaje 27,7% 28,9% 31,6% 29,9%
Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29,1% 21,6% 49,4% 100,0%
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Se comprueba la Hipotesis 1 de investigacion, la actitud hacia el componente

cognitivo guarda relacién con la evolucién del M-commerce. De las 338 personas que

tienen una actitud favorable y muy favorable hacia el componente cognitivo, el 22,18%

realizO M- commerce de 10 a 19 veces. Seguido de un 49,40% que realiz6 esta

actividad de 20-23 veces. En conclusion si existe una actitud favorable o muy

favorable hacia el componente cognitivo mayor sera el nimero de veces que se

practique el M-commerce.
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3.2.22. Actitud hacia el componente afectivo vs. Evolucion del M-commerce
Tabla 101

Tabla de hipétesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable actitud hacia el componente afectivo y evolucion del M-
commerce no guardan relacion entre ellas.
H1: La variable actitud hacia el componente afectivo y evolucion del M-
commerce guardan relacién entre ellas.

Resultados: 0,471 >0,05 Se acepta H1

Tabla 102

Tabla de contingencia — variables Actitud hacia el componente afectivo vs. Evolucion
del M-commerce

Actitud hacia ~ Evolucién De vez en Frecuentemente Siempre Total
el componente  del M- cuando (10-19 veces) (20-33 veces)
cognitivo commerce (1-9 veces)
Muy Recuento 1 0 0 1
desfavorable Porcentaje 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Porcentaje 0,9% 0,0% 0,0% 0,3%
Recuento 7 3 7 17
Desfavorable  Porcentaje 41,2% 17,6% 41,2% 100,0%
Porcentaje 6,2% 3,6% 3,7% 4,4%
Recuento 34 34 64 132
Favorable Porcentaje 25,8% 25,8% 48,5% 100,0%
Porcentaje 30,4% 41,0% 33,7% 34,3%
Muy Recuento 70 46 119 235
favorable Porcentaje 29,8% 19,6% 50,6% 100,0%
Porcentaje 62,5% 55,4% 62,6% 61,0%
Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29,1% 21,6% 49,4% 100,0%
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Se comprueba la Hipotesis 2 de investigacion, la actitud hacia el componente
afectivo guarda relacién con la evolucion del M-commerce. De las 367 personas que
tienen una actitud favorable y muy favorable hacia el componente afectivo, el 21,7%
realizO M- commerce de 10 a 19 veces. Seguido de un 49,86% que realiz6 esta
actividad de 20 a 23 veces. En conclusion si existe una actitud favorable o muy
favorable hacia el componente afectivo mayor sera el nimero de veces que se

practique el M-commerce.
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3.2.23. Actitud hacia el componente conductual vs. Evolucion del M-

commerce

Tabla 103

Tabla de hipdtesis para correlaciones

Hipotesis: HO: La variable actitud hacia el componente conductual y evolucién del M-commerce no
guardan relacion entre ellas.
H1: La variable actitud hacia el componente conductual y evolucién del M-commerce
guardan relacidn entre ellas.
Resultados: 0,012>0,05 Seacepta H1
Tabla 104

Tabla de contingencia — variables Actitud hacia el componente conductual vs.

Evolucién del M-commerce

Actitud hacia ~ Evolucion De vez en Frecuentemente Siempre Total
el componente  del M- cuando (10-19 veces) (20-33 veces)
cognitivo commerce (1-9 veces)
Muy Recuento 3 2 6 11
desfavorable Porcentaje 27,3% 18,2% 54,5% 100,0%
Porcentaje 2,7% 2,4% 3,2% 2,9%
Recuento 8 12 32 52
Desfavorable  Porcentaje 15,4% 23,1% 61,5% 100,0%
Porcentaje 7,1% 14,5% 16,8% 13,5%
Recuento 52 44 93 189
Favorable Porcentaje 27,5% 23,3% 49,2% 100,0%
Porcentaje 46,4% 53,0% 48,9% 49,1%
Muy Recuento 49 25 59 133
favorable Porcentaje 36,8% 18,8% 44,4% 100,0%
Porcentaje 43,8% 30,1% 31,1% 34,5%
Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29,1% 21,6% 49,4% 100,0%
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Se comprueba la Hipotesis 3 de investigacion, la actitud hacia el componente

conductual guarda relacion con la evolucion del M-commerce. De las 322 personas

que tienen una actitud favorable y muy favorable hacia el componente conductual, el

21,42% realizo6 M- commerce de 10 a 19 veces. Seguido de un 47,20% que realiz0 esta

actividad de 20 a 23 veces. En conclusion si existe una actitud favorable o muy

favorable hacia el componente conductual mayor serd el nimero de veces que se

practique el M-commerce.



3.2.24. Uso de la App vs. Precio de servicio a domicilio
Tabla 105

Tabla de hipétesis para correlaciones
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Hipotesis: HO: La variable usaria la App de los autoservicios y precio de servicio a
domicilio no guardan relacién entre ellas.
H1: La variable usaria la App de los autoservicios y precio de servicio a

domicilio guardan relacion entre ellas.

Resultados:  0,315>0,05 Se acepta H1




Tabla 106

Tabla de contingencia — variables Usaria la App de los autoservicios vs. Precio por servicio a domicilio

Usaria la Precio por $1,00 $1,05 $1,10 $1,15 $1,20 $1,50 $1,75 $2,00 $2,25 $2,50 $2,75 $3,00 Total
App de los servicio a
autoservicios domicilio
Totalmente Recuento 11 0 0 0 1 0 0 2 1 2 1 2 20
desacuerdo Porcentaje 55,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 0,0% 10,0% 5,0% 10,0% 5,0% 10,0% 100%
Porcentaje  11,5% 0,0% 0,0% 0,0% 3,8% 0,0% 0,0% 3,6% 11,1% 8,7% 143%  10,5% 5,2%
En Recuento 4 1 0 1 2 4 0 2 2 0 0 0 16
desacuerdo Porcentaje 25,0% 6,2% 0,0% 6,2% 125%  25,0% 0,0% 125%  12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Porcentaje 4,2% 9,1% 0,0% 6,2% 7,7% 4,9% 0,0% 3,6% 22,2% 0,0% 0,0% 0,0% 4,2%
Més o Recuento 19 3 2 2 2 18 0 10 1 4 2 3 66
menos de Porcentaje  28,8% 4,5% 3,0% 3,0% 3,0% 27,3% 0,0% 15,2% 1,5% 6,1% 3,0% 4,5% 100 %
acuerdo Porcentaje 19,8%  27,3% 9,1% 12,5% 7,7% 22,0% 0,0% 179% 11,1% 17,4% 28,6% 158% 17,1%
De acuerdo  Recuento 32 5 9 3 7 30 6 18 3 11 2 7 133
Porcentaje  24,1% 3,8% 6,8% 2,3% 5,3% 22,6% 4,5% 13,5% 2,3% 8,3% 1,5% 5,3% 100%
Porcentaje  33,3% 455% 40,9% 18,8% 26,9% 36,6% 333% 32,1% 333% 478% 28,6% 36,8% 34,5%
Totalmente  Recuento 30 2 11 10 14 30 12 24 2 6 2 7 150
de acuerdo  Porcentaje  20,0% 1,3% 7,3% 6,7% 9,3% 20,0% 8,0% 16,0% 1,3% 4,0% 1,3% 4,7% 100%
Porcentaje  31,2% 182% 50,0% 625% 538% 36,6% 66,7% 429% 222% 26,1% 28,6%  36,8% 39%
Total Recuento 96 11 22 16 26 82 18 56 9 23 7 19 385
Porcentaje  24,9% 2,9% 5,7% 4,2% 6,8% 21,3% 4,7% 14,5% 2,3% 6,0% 1,8% 4,9%  100,0%
Porcentaje  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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La posibilidad de utilizar la App de los autoservicios guarda relacion con el precio por servicio a domicilio. De las 183 personas que estan de

acuerdo en utilizar la App de los autoservicios, el 33,87% esta dispuesto a pagar $1,00 y el otro 32,78% pagaria $1,50 por el servicio a domicilio.
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3.2.25 Ocupacién laboral vs. Evolucion de M-commerce
Tabla 107

Tabla de contingencia — variables Ocupacion laboral vs. Evolucién del M-commerce

Ocupacion Evolucion De vez en cuando Frecuentemente Siempre Total
laboral M-commerce (1-9 veces) (10-19 veces) (20-33 veces)
Empleado Recuento 53 52 107 212
privado Porcentaje 25,0% 24.5% 50,5% 100%
Empleado Recuento 29 15 64 108
publico Porcentaje 26,9% 13,9% 59,3% 100%
Independiente ~ Recuento 24 10 16 50
Porcentaje 48,0% 20,0% 32,0% 100%
Desempleado ~ Recuento 6 6 3 15
Porcentaje 40,0% 40,0% 20,0% 100%
Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29,1% 21,6% 49,4% 100%

De 320 personas que pertenecen al sector privado y publico, el 53,43% realiza M-commerce de 20 a 23 a veces; mientras que de 15 personas

que estan desempleadas, el 40% practica el comercio movil de 1 a 9 veces o de 10 a 19 veces.



3.2.26. Género vs. Evolucién del M-commerce
Tabla 108

Tabla de contingencia — variables Género vs. Evolucion del M-commerce

Genero Evolucion De vez en cuando Frecuentemente Siempre Total
M-commerce (1-9 veces) (10-19 veces) (20-33 veces)

Femenino Recuento 38 44 81 163
Porcentaje 23,3% 27,0% 49,7% 100%

Masculino  Recuento 74 39 109 222
Porcentaje 33,3% 17,6% 49,1% 100%

Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29,1% 21,6% 49,4% 100%
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De 222 hombres a los que se les aplico la encuesta, el 49,1% realiza M-commerce de 20 a 33 veces en el afio. Por lo tanto queda comprobado

que el género masculino es el que mas practica comercio movil.
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3.2.27. Nivel de ingresos vs. Evolucion de M-commerce

Tabla 109

Tabla de contingencia — variables Nivel de ingresos vs. Evolucién del M-commerce

Nivel de ingresos Eﬂ\iilc:]niiggrce De vez en Frecuentemente Siempre Total
cuando (10-19 veces) (20-33 veces)
(1-9 veces)
$0 - $366 Recuento 10 13 11 34
Porcentaje 29 4% 38,2% 32,4% 100%
$367 - $733 Recuento 15 13 20 48
Porcentaje 31,2% 27.1% 41,7% 100%
$734 - $1.100 Recuento 47 19 52 118
Porcentaje 39.8% 16,1% 44,1% 100%
$1.101-$l467  ecuento 23 19 36 8
Porcentaje 29.5% 24,4% 46,2% 100%
$1.468 - $1.834 Recuento 9 12 39 60
Porcentaje 15.0% 20,0% 65,0% 100%
$1.835-$2201  eeuento 2 3 8 13
Porcentaje 15,4% 23,1% 61,5% 100%
$2.202 - $2.568 Recuento 1 1 5 7
Porcentaje 14.3% 14,3% 71,4% 100%
$3.000 Recuento 2 0 9 11
Porcentaje 18,2% 0,0% 81,8% 100%
$4.000 Recuento 0 2 5 7
Porcentaje 0.0% 28.6% 71,4% 100%
$5.000 Recuento 3 1 5 9
Porcentaje 33.3% 11,1% 55,6% 100%
Total Recuento 112 83 190 385
Porcentaje 29.1% 21,6% 49,4% 100%

De 118 persona que tienen un sueldo entre $734 a $1.100, el 44,1% realiza M-

commerce de 20 a 33 veces en el afio. Mientras que de las 34 personas que gana el

sueldo bésico el 38,2% realiza comercio mévil de 10 a 19 veces al afo.
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4. Futuras lineas de investigacion

Es conveniente que se continle realizando estudios posteriores sobre las cadenas
de autoservicios, con el objeto de definir los nuevos habitos de consumo de la
poblacion ecuatoriana. Al realizar este tipo de investigaciones, las empresas tomaran

decisiones, en base a las oportunidades del mercado y se anticiparan a riesgos.

Los resultados obtenidos en la investigacibn no deben generalizar el
comportamiento de la poblacién total del pais, debido a que los habitos de los
consumidores pueden variar de una ciudad o regién a otra distinta. Es por ello que se
aconseja replicar este estudio en otros lugares del pais para corroborar con los datos
de la presente investigacion y tener un analisis global a nivel actitudinal del

consumidor ecuatoriano y del uso del M-commerce.

Ademas otra futura linea de investigacion es un andlisis profundo del M-commerce
en el Ecuador, porque es trascendental indagar en el tema para eliminar la escasez de
informacion respecto al mismo en términos de: historia u origen, evolucion en el
tiempo, gastos por concepto de comercio movil, consumo a nivel pais, comparacion
porcentual de ventas con otros paises de Latinoamérica, rentabilidad en empresas y en
los autoservicios. Igualmente al notar un incremento porcentual en la adquisicion de
Smartphones, es conveniente analizar la evolucion tecnoldgica en términos de: tipo de
dispositivo mdvil (Smartphones o tablets), marca, modelos, precio, lugar de

adquisicién, motivos de compra, entre otros.
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5. Conclusiones

El presente estudio se desarrollé en base al “Modelo de los tres componentes de la
actitud”, propuesto por Schiffman y Kanunk (2010). Este permite analizar los
elementos: cognitivo, afectivo y conductual; para definir la actitud de los
consumidores hacia el M-commerce. Respecto a la metodologia de investigacion, se
aplico un estudio de caracter cuantitativo, cuyo enfoque es secuencial y probatorio.
Seguido de un disefio de investigacién no experimental transversal. Ademas en el
marco empirico se comprobd las hip6tesis planteadas, después de un andlisis riguroso

de informacién documental y de campo.

Por otro lado el perfil del consumidor que practica M-commerce son hombres entre
25 a 30 afios, cuyo lugar de residencia es en el sector norte del Distrito Metropolitano
de Quito. Tienen un nivel de educacién superior, son empleados pertenecientes al
sector privado y su nivel de ingresos se encuentra entre $734 a $1.100. La mayor
parte de usuarios del comercio mdvil poseen tarjetas de crédito como: Visa en un
35,1%, Diners con 27,6% y Mastercard con el 22,9% de preferencia. Mientras que las
tarjetas de débito mas demandadas pertenecen a los bancos: Pichincha el 46%, Pacifico

el 17,6% e Internacional con el 11,4%.

Respecto a la cantidad de transacciones de M-commerce generadas en 3 afos, se
encontrd que en el 2014 el 33% de compras de productos o contratacion de servicios
se realizaron entre 1 a 5 veces al afio, lo que representa un total de 2.071 transacciones.
Para el siguiente afio la frecuencia de compra incremento de 6 a 15 veces, alcanzando
un total de 3.143 compras; logrando en el 2016 un 58% de compras efectuadas entre

16 a 36 veces, lo que resulta un total de 4.227 transacciones anuales.

Después de revisar la informacion presentada por Ekos negocios (2012) en su
estudio “Nueva ruta de consumo en el Ecuador”, y tras la aplicacion del cuestionario,
se comprueba que las cadenas de mayor preferencia son: Supermaxi en un 67,5%, en
segundo lugar esta Santa Maria en un 14,3% y en tercer lugar Mi Comisariato con el
8,8%. Las familias que acuden 1 vez al mes a estos lugares para comprar viveres y
productos de consumo gastan entre $50 a $100, a diferencia de los que asisten 2 veces
al mes ya que el gasto es de $101 a $150.



131

Una vez realizado el procesamiento de las preguntas de los componentes de la
actitud, el programa SPSS, indica que existe una actitud 87,79% favorable hacia el
componente cognitivo; lo que significa que todos los encuestados practican M-
commerce a pesar de que el 40,77% desconocia del término; esto ocurre porque el
75,71% de personas consideran que son faciles de usar y ademas el 78,96% de
encuestados creen que optimizan el tiempo de compra de bienes. Sin embargo tan solo
el 48,57% cree que las aplicaciones mdviles y paginas web no son seguras en el manejo
de informacion y el 42,85% opina que el grupo de interés “familia” no influye en que

los consumidores realicen mayor o menor nimero de compras.

El 95,32% de los encuestados muestran una actitud favorable hacia el componente
afectivo; es decir que al 83,28% de consumidores les alegra que las cadenas de
autoservicios desarrollasen una App, porque pueden realizar compras desde la
comodidad de su casa o trabajo, ahorrarian tiempo al momento de realizar las compras,
no gastarian en transporte y se evitarian hacer fila en cajas. Pero a la vez existen
factores que provocarian una actitud negativa hacia el componente como: los tiempos

de entrega, la seguridad de la informacion y la publicidad engafiosa.

Los resultados muestran un 83,63% de actitud favorable hacia el componente
conductual; lo que significa que si las cadenas de autoservicios ubicadas en el Distrito
Metropolitano de Quito desarrollan una App, que permita realizar compras de viveres
y productos de consumo, el 79,8% de los encuestados la utilizaria. Ademas el precio
que pagarian por el servicio a domicilio es de $1,00 o $1,50, y en el caso de no
requerirlo, el 60,51% de personas estarian dispuestas a retirar sus compras en el local
mas cercano a su lugar de residencia. Por lo tanto si se evidencia una actitud favorable
hacia cada uno de los componentes, se concluye que existe una actitud favorable hacia

el M-commerce por parte de los consumidores.

A pesar de la actitud favorable hacia el M-commerce, existen ciertos factores que
impedirian comprar por medio de la App de los autoservicios. Los aspectos de mayor
relevancia son: seguridad de la informacion en un 56,3%, descarga gratis de la App en
un 50,4%, consumos minimos con un 49,9%, acceso a internet (plan de datos o red

Wi-Fi) con un 44,5% y disponibilidad de facilidades de pago en la App en un 42%.
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Ademas las 3 hipotesis de investigacion planteadas quedan comprobadas debido a
que el nivel de significancia es mayor al 0,05. La H1 obtuvo 0,374, la H2 tiene un
0,471y la H3 un 0,012; esto quiere decir que el 88,91% de personas que tuvieron una
actitud favorable y muy favorable hacia los 3 componentes (cognitivo, afectivo y

conductual); practican M-commerce desde el afio 2014 hasta el 2016.

Respecto a la evolucion tecnoldgica se obtuvo como resultado que desde el 2011 al
2016 existe una tendencia de crecimiento en cuanto a la adquisicion de Smartphones
de mas del 100%, esto se debe a que el 34% de los encuestados compro su dispositivo
inteligente en el 2016, mientras que el 20,8% lo hizo en el 2015. Por otro lado el
sistema operativo que predomina en el DMQ es Android con un 67,5%, seguido de
i0s, con un 29,1% de participacion. Esta tendencia es la misma que en otros paises
latinos, a diferencia de Europa que prefieren los iPhones.

Finalmente al tener un total de 9.441 transacciones en 3 afos, es importante
mencionar las aplicaciones moviles por medio de las cuales ser realizaron las compras,
como es el caso de: Banco del Pichincha, Banco del Pacifico, Multicines, Supercines,
Movistar, Fybeca, Adomicilio.com, Easy Taxi, Amazon y Netflix. Entre los productos
adquiridos y servicios contratados de las aplicaciones mencionadas se tiene:
transacciones bancarias 0 pagos de servicios basicos, tickets para cines, recargas
telefonicas, medicina, comida, transporte, tecnologia o vestimenta, y contenido
multimedia. Para el pago de las transacciones, las formas mas usadas son tarjetas de
crédito y débito. Las otras formas de pago como Pay club, Pay Phone y Pay Pal, se las

utiliza en menor porcentaje.
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6. Recomendaciones

En el caso de que se replique la presente investigacion o se realicen otros estudios
derivados, se recomienda aplicar la misma metodologia de investigacion que permita
formular hipotesis para su respectiva comprobacion, consecuentemente se
estableceran conclusiones y recomendaciones que produciran un cambio o

transformacion en un sector en especial o en la sociedad.

Ademas al notar que el perfil del consumidor son personas de 25 a 30 afios, significa
que los usuarios de M-commerce ensefiaran a las siguientes generaciones, estos a su
vez aprenderan y practicaran esta clase de comercio electronico. Como resultado la
compra de productos o contratacion de servicios por medio de un dispositivo movil

sera practicada en forma masiva por distintos perfiles de consumidor.

Las transacciones de M-commerce, crecen al 11% anual en el Distrito
Metropolitano de Quito (DMQ), por lo que las cadenas de autoservicios y las empresas
en general deben considerar esta cifra con la finalidad de que aprovechen esta
oportunidad de mercado, asi mismo vayan a la vanguardia de los avances tecnoldgicos
y a la par de los habitos cambiantes del consumidor, de tal manera que ofrezcan
servicios menos costosos, orientados a mejorar la experiencia de compra; lo que se

traduce en un incremento en el margen de rentabilidad.

Un claro ejemplo es Fybeca, que pertenece al Grupo GPF, esta farmacia desarrollé
una aplicacion movil y la lanzo en el afio 2014 es por ello que solo el 21,8% de
personas la utiliza. De igual manera Supermaxi que pertenece a Corporacion La
Favorita es la Unica cadena de autoservicio que cre6 una App, pero esta se limita
especificamente a: la elaboracion de listas de compras, la revision de promociones y
el uso de cupones; mas no a comprar productos por medio de la misma. Por lo que si

esta cadena busca incrementar sus ingresos seria conveniente que habilite esta funcién.

Es un hecho que a mayor actitud favorable hacia el M-commerce, mayor sera la
cantidad de veces que se practique este tipo de comercio, pero es importante que las
cadenas de autoservicios del DMQ, consideren aquellos factores personales o

ambientales que impedirian la compra de viveres y productos de consumo a través de
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las Apps de las cadenas. Para ello los autoservicios deben realizar publicidad para
garantizar a los consumidores que son un medio seguro de compra, también es
conveniente que implementen promociones por medio de la aplicacion mévil como:
descuentos, cupones o segundo producto a mitad de precio, con el objeto de
incrementar ventas de M-commerce y que este nuevo canal online se vuelva mas

atractivo.
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