ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
ecuanon INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Factores que han influenciado la intencién de compra de los consumidores quitefios con respecto al E

Commerce a partir de la pandemia COVID-19 en el aiio 2021

Marroquin Falconi, Daniel Napoledn

Departamento de Ciencias Econdmicas, Administrativas y del Comercio

Carrera de Administracién de Empresas

Trabajo de titulacion, previo a la obtencién del titulo de Licenciado en Administracion de Empresas

Ing. Salazar Bafo, Alfredo Geovanny, Ph. D.

17 de septiembre del 2021



Curiginal

Document Information

Analyzed document URKUND_TESIS_MARROQUIN_DANIEL docx (D111283450)
Submitted 8/14/2021 7:56:00 PM
Submitted by SALAZAR BANO ALFREDO GEOVANNY

Submitter email agsalazar@espe.edu.ec ALFREDO e et oo
Nombredarocanocimienta (00
Similarity 2% GEOVANNY aMamber-4307I 53537 o INTIAD
[DE CERTFICACION DE INFORMACION,
Analysis address agsalazar.espe@analysis.urkund.com SALAZAR BANQ icumommenrcic

Sources included in the report

URL: https://1library.co/document/q5Swnwrjq-adopcion-streaming-medios-base-subscripcion-
W  aplicado-netflix-chile.html 88 3
Fetched: 3/12/2021 7:03:05 PM

GA LIBROTURISMO (1).docx oo 5
Document LIBRO TURISMO (1).docx (D107579825) o

w URL: https://repositorio.utec.edu.pe/bitstream/UTEC/103/1/Jairo%20Vasquez_Tesis.pdf oo 2
Fetched: 7/20/2020 6:45:10 AM )

SA TESIS-FINAL-BUENO-CABRERA.docx Do g
Document TESIS-FINAL-BUENO-CABRERA.docx (D110646420) s
URL: https://rdu.unc.edu.ar/bitstream/handle/11086/17160/Fabiani%2C%20G.%3B%20Ferrando%2C%
20M.%3B%20Ferreyra%2C%20T.%3B%20Meri%C3%B10%2C%20A.%20%282020%29.%20Estudio%20y

W  %20medici%C3%B3n%20de%20Brand%20Equity%20entre%20estudiantes%20de%20la%20Universida Ef] 1
d%20Nacional%20de%20C%C3%B3rdoba.pdf?sequence=18isAllowed =y
Fetched: 5/20/2021 12:59:10 PM

w URL: https://doi.org/10.5377/innovare.v9i2.10208 oo 4
Fetched: 8/14/2021 7:56:00 PM oo
URL: https://riull.ull.es/xmlui/bitstream/handle/915/9265/Analisis%20de%20la%20evolucion%20y#%20

w perspectivas%20de%20futuro%20de%20las%20criptomonedas%20bitcoin%20y%20ripple%20.pdf? og g
sequence=1Galhotra, od
Fetched: 8/14/2021 7:56:00 PM

SA Moscoso Ma. Soledad - MarketingPAPERSPAPER 5.pdf oo 4
Document Moscoso Ma. Soledad - MarketingPAPERSPAPER 5.pdf (D26014688) o
URL: https://www.imf.org/-/media/Files/Conferences/2020/8th-stats-forum/paper-costa-lasiy-

W  losaunne-white-and-vivek-pandya.ashxLee, 22 1
Fetched: 8/14/2021 7:56:00 PM

w URL: http://www.scielo.org.co/pdf/rups/vi3n3/vi3n3a22 pdf oo 4
Fetched: 5/29/2021 11:57:43 PM ba
28.F: que expli la lealtad hacia una emp de io en linea v2.docx

<A oo 4

135

Firmado digitalmente por ALFREDO GEOVANNY SALAZAR

A L F R E DO G EOVA N N Y zﬁxm de reconocimiento (DN): cn=ALFREDO GEOVANNY

SALAZAR BANO, serialNumber=090721153527, ou=ENTIDAD

S A L AZ A R B A N O DE CERTIFICACION DE INFORMACION, 0=SECURITY DATA
::hza':cz-oﬁﬁ .09.16 12:17:06 -05'00"

Ing. Salazar Baiio Alfredo Geovanny, Ph. D.
DIRECTOR



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

@ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
DEL COMERCIO

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICACION

Certifico que el trabajo de titulacion, “Factores que han influenciado la intencién de
compra de los consumidores quitefios con respecto al E Commerce a partir de la
pandemia COVID-19 en el aiio 2021 fue realizado por el sefior Marroquin Falconi
Daniel Napoleén el cual ha sido revisado y analizado en su totalidad por la
herramienta de verificacion de similitud de contenido; por lo tanto cumple con los
requisitos legales, teoricos, cientificos, técnicos y metodologicos establecidos por la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, razon por la cual me permito acreditar y

autorizar para que lo sustente publicamente.

Sangolqui, 20 de septiembre del 2021

A LF RE DO G EOVA N N Y Firmada digitalmente par ALFREDO GECVANNY SALAZAR BANO
Nombre de reconecimiento [DHY: cn=ALFREDD GEOVANNY
SALAZAR BAND, serialNumber=030721153527, ou=ENTIDAD DE

SA LAZA R BA N O CERTIFICACION DE INFORMACION, 0=5ECURITY DATA 5.8 Z ¢=EC
Facha: 20210920 11:54:11 0500

Ing. Salazar Baiio Alfredo Geovanny, Ph. D.

C. C. 1707862304



@ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
DEL COMERCIO

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

RESPONSABILIDAD DE AUTORIA

Yo, Marroquin Falconi, Daniel Napoleon, con cédula de ciudadania n°1723969802,
declaro que el contenido, ideas y criterios del trabajo de titulacién: “Factores que han
influenciado la intenciéon de compra de los consumidores quitefios con respecto al
E Commerce a partir de la pandemia COVID-19 en el afio 2021” es de mi autoria y
responsabilidad, cumpliendo con los requisitos legales, tedricos, cientificos, técnicos, y
metodologicos establecidos por la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE,

respetando los derechos intelectuales de terceros y referenciando las citas bibliograficas.

Sangolqui, 20 de septiembre del 2021

P g

Marroquin Falconi, Daniel Napoleon

C.C.: 1723969802



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS
Y DEL COMERCIO

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
AUTORIZACION DE PUBLICACION

Yo Marroquin Falconi, Daniel Napoleén, con cédula de ciudadania n°1723969802,
autorizo a la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE publicar el trabajo de
titulacion: Titulo: “Factores que han influenciado la intenciéon de compra de los
consumidores quitefios con respecto al E Commerce a partir de la pandemia
COVID-19 en el aiio 2021” en el Repositorio Institucional, cuyo contenido, ideas y

criterios son de mi responsabilidad.

Sangolqui, 20 de septiembre del 2021

- } ././4.//4 .‘.’f.‘:;. .........

Marroquin Falconi, Daniel Napoleén
C.C.: 1723969802



Dedicatoria

Este trabajo es dedicado a mi madre y a mi padre por su incondicional apoyo a lo largo de mi
vida, por haberme convertido en la persona que soy ahora y por inculcarme los principios y

valores que han sido y seran mi guia en mi vida personal y profesional.



Agradecimiento

Agradezco a familia, amigos y profesores por su apoyo y ensefianzas que han dejado en mi,

ademas de su ayuda para formarme como persona.



indice

UFKUNG ettt ettt e b e s ae e e s bt e e s ab e e s bt e s bt e e sabeesabeeeaneeesareeenanes 2
(0= o 4} {Tor- Tol o o I T OO P PP UORTOPRRPP 3
Responsabilidad de AULOIA .....iucuiii e s e e s bee e e s 4
Autorizacion de PUBIICACION. .......couiiiiieee e s 5
(D=L [ o o o T- [T OO ROUP S U U PPTOPPOPRRRPPRRP 6
FAY = To L= T 0 1= o1 o JE USSR 7
T To [Tol T PO PPV PPTOPPROPR 8
INAICE A TADIAS ....veveevvriccectete ettt ettt bbbttt bbbt s bbb s 10
IRe LTot=Ne LR 7= T TR 12
RESUIMEIN .t e s s e e s s e e e s s ere e e s e s 13
FY o1 - [ot T O T OO RO P PP PSP POPOROPPPRRPRPOIOt 14
(67T o 11 U] Lo TN PR 15
ANTECERUBNTES ...ttt ettt e b e s ae e et e et e e be e sbe e sbeesaneeabe e beenbeens 15
Planteamiento del problema ..........ooouiii e 16
Formulacion del problema..........ueee it e e sraee e 18
Lineas de INVESTIZACION ...cccuviiiiieiiiie ettt e e e e e st r e e e s stee e e e naraeeeennsreeeens 18
Variables de @StUIO ......uiiiiiiiiii ettt ettt e s 18

[ 0T 1 =T LU 21
JUSEIFICACION .ttt ettt et et e saeesane e 21
(0] o118 1o 1SRRI 22
(0] 0 (=1 1Y o N =14 =1 g | TSP 22
ODJEtIVOS ESPECITICOS .....vveeeeteee ettt e ettt e e et e e et e e e e tte e e esaaeeeesbaeeeeensaeeesnsreeanan 22
(07T o 11 0] Lo TN | TP 23
T olo T Il =Yo] g ole B OO P TP RSP PTTPOIPPPPUPPRUPORt 23
TEOIIAS 0B SOPOITE....ccc.eveeeeetieee et e ettt e et e e e et e e s s ebte e e e s bteeeesbtaeessbtaeessssteeeesnes 23
MarCo referE@nCial........coceeiiiiieeeee e e e e 30
Efectos de la pandemia en el E commerce y en el consumidor ...............cccccccevueeeeecnnennnn. 30

Estudios relacionados con los factores que afectan al comportamiento del consumidor al

hacer USO del E COMMEICE...........cocueevueeiiiiiieiieieeeeeeee ettt 38

Y Y ole o] aTol=T o AU T | SR 45
DefiniCion del E COMMEICE ...........c.uueeeeeeeieeeecieeeeeeiteeeeecteee e e e itte e e e eate e e e stae e e e saeeeeennaaeaens 45
Elementos bdsicos de una tienda online ...............cccocceeveeiiiiiiniiniieieeeeseesee e 45
(07T o 11 U] Lo TN 1 1 PSR 52

Y Yoo T \V/ =Y Yo o] [o =4 o RS 52



0] ol [V =R (=0 11V = 1] Lo Lol [o o USRI 52
TipologiQ de INVESLIGACION............c.ueeeieciieeeeecieee ettt e e ctee e et e e e e cbtee e e s sbtae e e eraeeaeeanes 52
Disefio de 1G iNVESEIGACION ...........coecuviiieeiiiieeciiee e ectee e eeree et e e s e s s saae e e s snbae e e ssaraeeeens 52
Procedimiento para recoleccion y andlisis de datos ............ccccecveeeiniiiniiniiieeeeiiiee e 52
INSELUMENTOS ...ttt sa e 54

Y =Jo [ 1T 01 e Tol o] ¢ OO RSOt 104
(o] o] (o 1ol o Y0 I8 VAN £ TV =X 1 { o B PPSTR 105
Descripcion de 1a metodologiQ.............occcuuiieicieiiiiiiiiieiiiiee et 106
(07T o 11 U] Lo TN LY PSSP 112
RESUITAAOS ..ttt ettt st et b e b e s me e st e eneeeneean 112
(DX Yol g o ol (o] ¢ e =14 1= g | B SUR 112
SUPUEBSTOS ..ottt ettt et ettt et e et ee e e teeeeeteeeae e e e e e e e e s e e e e e e e e e e e e s eeasesaeaeeaeeaaeees 119

VY] fo o [ @ e 4] oo ol ¢ H TSP OPR 128
Andlisis Factorial EXPIOratorio (AFE) ... eceeeceeeceeeecieeeceeesteeseveeesae e s e e eaveesvee s 128
WY} fo o [ 00T 1] o Yo [l s BRI 136
Andlisis Factorial Confirma@torio (AFC) ..........uueeeecoueee et eceteeeeeaee e esrree e s ssaaeee s 137
MOAELIZACION SEM ......ooouiiaiieeiee ettt ettt ettt ettt e st sbe e st e e sabe e sbeeesanes 148

(07T o 11 U] Lo TV PSPPI 154
CONCIUSTON ...ttt ettt b e sttt s bttt e bt e sbeesbeeeaeeebeenbeesbeesanenas 154
RECOMENAACIONES ...c.ueiiiiiieetee et s sar e s e e e e snenesanee s 154

(S =Y LT A LA TP 155



10

indice de Tablas

Tabla 1 Evolucidn del mercado laboral en Ecu@dor...........oocieeriieiiiienieeeie e 35
Tabla 2 Informacidn estadistica relacionada con los indicadores de TIC 2019-2020............... 36
Tabla 3 Portales de E commerce y clasificados en Ecuador — Enero 2021 ..........cccccevveeenneen. 37
Tabla 4 Variables para €l @StUdiO.........ueiiiciiiii i 55
Tabla 5 Resumen perfil de expertos validadores.........cccuveeeeeieeccciiiiieeee e, 80
Tabla 6 Andlisis de variables [atentes .......cceeriiriiiiieiee e 81
Tabla 7 Andlisis de variables 0bservables...........cooiiiiiiiiiiiieeee e 82
Tabla 8 Variables para la prueba piloto ........cooiciiiiiiciii e 88
Tabla 9 Definicion de hiPOLESIS ......ciic it 90
Tabla 10 Variables finales para el @stUdio ........ccceeieeiiiiiiciii e e 93
Tabla 11 Perfil del consumMidor @ €NCUESTAr.......ccocuiiiiiieriie ettt 105
Tabla 12 Medidas de bondad de ajuste........ceiieiiiiiiiciiic e 110
Tabla 13 Personas que se les informé de su participacion en el estudio .........cccceeeevveeeennns 112
Tabla 14 Género de las personas que indicaron que no desean participar ......ccccceeeeveeeeenns 113
Tabla 15 Motivo por el cual las personas no desearon participar........cccecvveeeeecieeeeecieeeeenns 114
Tabla 16 Edad de las personas partiCipantes.......cccvccvueeeiecieee et e e svre e e 115
Tabla 17 Género de las personas partiCiPantes.........cccveeeecveeeeecieeececieee e e e e e e 117
Tabla 18 Nivel de educacion de las personas participantes ........ccccovcveeeeiecieeeieciieeeccieee e 118
Tabla 19 Normalidad por asimetria ¥ CUrtOSIS .....uuiiiiciiieiciiie e 119
Tabla 20 Correlaciones de ER1 @ SP5 (ColUMNAS)......cuuiiiiiciiieeeeiiiee ettt e e 123
Tabla 21 Continuacidn de CP1 a CS17 (ColumNas) ......ueeeeeciiieeeeciiieececieee ettt e e 125
Tabla 22 Alfa de Cronbach .......oeoeiiiiii e s 128
Tabla 23 Prueba KMO y de Bartlett €N SPSS.........oii ittt 128
Tabla 24 Varianza Total EXPliCada.......ceeee oo e e e e e 129
Tabla 25 Matriz de factor ROTAdO ........cocuieiieiiiinieieeeeeeeeee e 131

Tabla 26 Resumen de Alfas de Cronbach de cada una de las variables latentes restantes .. 136
Tabla 27 Varianza explicada por cada una de las variables .........cccccceeeieecciiieeec e, 138
Tabla 28 Estimacion de PardmeEtros ........cccuieeeeciiieecciieeeeectee e e et e e e ectte e e e erreeeeeeataeeesenreeaesanes 139

Tabla 29 EStiMaCiON A @ITOMES .....evvvvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ee et e e e e e e e e e eeereseeeeeeeeeeeeeees 140



11

Tabla 30 Resultados de medidas de bondad de ajuste .........ccovcveeeirciiiiicciiee e 142
Tabla 31 Resultados de medidas de bondad de ajuste con segundo modelo....................... 147
Tabla 32 Resumen Valores de Varianza Extraida “AVE” y Fiabilidad Compuesta (CR).......... 148
Tabla 33 Resultados comparativos de medidas de bondad de ajuste..........ccceecvvveeeecieeennns 151

Tabla 34 Andlisis de hipétesis para determinar relaciones del modelo...........ccceeeeevieeenns 152



12

indice de figuras

Figura 1 Arbol de ProbIEMas .......c.ceevivivieiiiiceceeeeceeeeeeee ettt sttt e s s e 17
Figura 2 Representacion grafica del modelo planteado por estudio previo ..........cccveeenneeen. 19
Figura 3 Pirdmide de MasIOW .......cooiiiiiiiiiiiee e s e s e e e s 24
Figura 4 Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2) ..ccccveeeecrieeeennneen. 27
Figura 5 Modelo de [0S Tres COMPONENTES ......cvveeieiiieieeiieeeeccitee e ectre e e eree e e evre e e e ebaee e eeareeas 29

Figura 6 Las categorias de productos en el comercio electrénico de mas rapido crecimiento

................................................................................................................................................. 32
Figura 7 Las categorias de productos en el comercio electrénico de mas rapido declive....... 33
Figura 8 Representacion grafica del modelo planteado ........cccoeveveiieiiccciei i, 91
Figura 9 Representacidn grafica de personas que se les informd de su participacion en el

LT AU o [ o PSPPI 112

Figura 10 Representacion grafica de “Género” de las personas que indicaron que no desean
o Lol 1 o | O TP PP PP PPPPPPPPPROPINY 113

Figura 11 Representacion grafica de “Motivo por el cual las personas no desearon participar”

............................................................................................................................................... 114
Figura 12 Representacion grafica de “Edad” de las personas participantes.........ccccccevveeenanne 116
Figura 13 Representacion grafica de “Género” de las personas participantes .........cccee...... 117

Figura 14 Representacion grafica de “Nivel de educacién” de las personas participantes...118

Figura 15 Resultado Normalidad Multivariante €n R .......ccceeiiiiiiiiiiciiiie e 122
Figura 16 Analisis Factorial Confirmatorio 1 en AMOS..........coovciiiiiiciiiee e 137
Figura 17 AFC reesSpeCifiCato....ccuuiiiiciiiie ettt ettt e e et e e ette e e e e tee e e s e aae e e e enreeeeennes 144
Figura 18 Modelo 1: AFC reespecifiCado .......ccovcuiieiiciiiee ittt 145
Figura 19 Modelo 2: Alternativa AFC reespecificado para validacion convergente ............. 146
Figura 20 Modelo 1: Modelo SEM .....oooi ettt e et e e e e e ee e 149
Figura 21 Modelo 2 (reespecificado): Modelo SEM.........ccccueeieeciiieecciiee et 150

Figura 22 Resumen MOodelO SEM .........uiiiiiiiiie ittt e e e rre e s saaa e e e saraee e eanes 152



13

Resumen
En el presente trabajo se plantea la determinacién de los factores que han afectado a la
intenciéon de compra por internet en Quito a partir de la pandemia.
El enfoque de investigacidn fue mixto, el tipo de estudio fue correlacional, para el desarrollo
del mismo se propuso utilizar un modelo de una investigacién previa hecha por Dakduk,
Santalla et al. (2020), adaptarla al contexto del E commerce e incluir items para las variables
existentes y aumentar el constructo “Calidad de Servicio” con el fin de plantear un modelo
para ser evaluado mediante la metodologia de ecuaciones estructurales. Para ello, se validé
las variables planteadas con 6 expertos en el tema que trabajaron en campo de marketing,
consultoria, mandos medios de empresas E commerce y de empresas que hacian uso de
estas para vender sus productos en el campo de alimentos y bebidas. Para recoleccién de
informacién se utilizd una encuesta con preguntas tipo escala Likert de 5 puntos, aplicadas
por internet haciendo uso de una base de datos. Los resultados obtenidos por AFE, AFCy
ecuaciones estructurales no permitieron identificar los factores que influyen en la intencidn
de compra por internet debido a que la variable IC se elimind en el AFC, no obstante, como

alternativa se pudo obtener un modelo que explica la Calidad de Servicio Percibida.

Palabras Clave:

e COMERCIO ELECTRONICO

e INTENCION DE COMPRA

e FACTORES
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Abstract
In the present investigation is planned to determinate the factors that have affected the

purchase intention on internet in Quito since the pandemic started.

The research approach was mixed, the type of study was correlational, for its development it
was proposed to use a model from previous research done by Dakduk, Santalla et al. (2020),
adapt it to the context of E-commerce and include items for the existing variables and
increase the construct "Service Quality" in order to propose a model to be evaluated
through the methodology of structural equations. For this, the variables proposed were
validated with 6 experts on the subject who worked in the field of marketing, consulting,
middle managers of E-commerce companies and companies that use these to sell their
products in the field of food and beverages. To collect the information, a survey was used
with questions type Likert scale of 5 points, applied by internet using a database. The results
obtained by AFE, AFC and structural equations did not allow to identify the factors that
influence the intention to buy online because the Cl variable was eliminated in the AFC,

however, as an alternative was obtained a model that explains the Perceived Quality Service.

Palabras Clave:

e ELECTRONIC COMMERCE

e BUYING INTENTION

e FACTORS
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Capitulo |

Antecedentes

El pais en los ultimos afos ha vivido un proceso de digitalizacién acelerada por la
implementacion de nuevas tecnologias por parte de las empresas y los consumidores. En el
afio 2016, por ejemplo, las transacciones E commerce en el pais fueron de 6 millones y las
ventas de 646 millones de ddlares, para el 2017 las transacciones incrementaron a 11
millones y las ventas a 949 millones de délares y, para el 2018, las transacciones alcanzaron
un valor de 16 millones y las ventas de 1.286 millones de ddlares. En el periodo 2017 — 2018,
se pudo apreciar un crecimiento de las transacciones del 48% y en las ventas del 35%. Este
crecimiento se lo puede acreditar a la implementacién de las nuevas tecnologias como lo
son los smartphones, tablets y las redes sociales, los que han permitido que las
transacciones comerciales se realicen por medios digitales al igual que los pago. Ademas, al
consumidor le ha ayudado a empoderarse en el proceso de compra al buscar informacién y
tomar decisiones mas informadas con respecto a un producto o servicio (Universidad

Espiritu Santo, 2018; del Alcazar, 2021).

Pero a partir del 2020, este proceso se ha acelerado de una manera nunca antes
vista debido a la emergencia sanitaria por la pandemia, la cual ha impactado a varios
sectores del pais, como el sector comercial en donde las pérdidas alcanzaron un valor
aproximado de 2.000 millones de ddlares y ha obligado a las empresas a reinventarse al
hacer uso del teletrabajo, la flexibilidad laboral y la implementacidn de herramientas

tecnoldgicas (Ponce et al., 2020).

Gracias a esto, el E commerce ha tenido su auge, convirtiéndose en un medio de
compra y venta que ha permitido mantener a flote a las empresas del pais, al permitirles
funcionar y vender sus productos y servicios independientemente de las medidas impuestas

por el gobierno (del Alcazar, 2021).
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Aun asi, a pesar de este crecimiento, el pais debe afrontar varios desafios para poder
hacer que las transacciones E commerce sigan aumentando y tengan una mejor aceptacion,
tales como la mejora en experiencia de consumo digital, el manejo y proteccién de datos, la

seguridad y el proceso de compra en linea (Universidad Espiritu Santo, 2017).

Para ello es necesario que se realicen investigaciones relacionadas con este tema,
para poder determinar los factores que afectan a la intenciéon de compra en linea de los

consumidores en el pais, por esta razon se plantea la presente investigacion.

Planteamiento del problema
Para el planteamiento de problema se procederd a disefiar un arbol de problemas, a

continuacién, en la Figura 1, se lo muestra:



Figural
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Formulacién del problema
¢Cudles han sido los factores que han influenciado la intencién de compra de los
consumidores quitefios con respecto al E commerce a partir de la pandemia COVID-19 en el

afio 20217

Lineas de Investigacion
e Tema: Factores que han influenciado la intencién de compra de los consumidores
quitefios con respecto al E commerce a partir de la pandemia COVID-19 en el afio
2021.
e Linea de investigacidon: Economia, Administracién y Politica.

e Sub linea de investigacion: Mercadotecnia.

Variables de estudio
Para el estudio planteado se propone hacer uso del modelo trabajado en la
investigacion realizada por Dakduk, Santalla et al. (2020), para lo cual es necesario definir el

significado de:

e Constructo: “Es un concepto que se ha formulado de manera deliberada 'y
consciente para ser usado en la ciencia. Se usa en esquemas tedricos y se define de
tal manera que sea susceptible de ser observado y medido” (Kerlinger & Lee, 2002,
pag. 54).

e Variables latentes: “Son entidades no observables y se asume que subyacen a las
variables observadas” (Kerlinger & Lee, 2002, pags. 49-54). En otras palabras, no se
puede observar, oir ni tocar, pero se puede inferir a traves de otras variables que si
se pueden observar.

e Variables observables: son variables que pueden ser medidas (Lara, 2014).
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A continuaciodn, en la Figura 2 se presenta el modelo del autor con sus variables
latentes e inmediatamente se procede a traducir y definir dichas variables. Cabe destacar
que las variables observables no se las definirdn en este punto debido a que primero se

necesita adaptarlas para el contexto del estudio y validarlas con expertos.

Figura 2

Representacion grdfica del modelo planteado por estudio previo

Performance H1
Expectancy — PE

Social
Influence — SI

Facilitating
Conditions — FC

Behavioral
Intention — BI

Hedonic H4
Motivation - HM

Perceived
Trust - PT

Perceived
Security — PS

Nota. La presente figura muestra una representacion grafica del modelo que serd la base
para el trabajo propuesto. Tomado de Acceptance of mobile commerce in low-income
consumers: evidence from an emerging economy (p.6), por S. Dakduk, Z. Santallay J.

Siqueira, 2014 Heliyon, 6(11), 1-15.

Definicion de las variables latentes:

1. Expectativa de rendimiento: El grado en que, haciendo uso de la tecnologia, esta
provea de beneficios para el consumidor al momento de realizar un cierto tipo de

actividades (Ramirez, 2014; Nair et al., 2015).
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Influencia social: El consumidor percibe que tan importante es que su circulo cercano,
como sus amistades y amigos, crean que deberia hacer uso de una tecnologia en
particular (Ramirez, 2014; Nair et al., 2015).

Condiciones facilitadoras: Percepcidn del consumidor de los recursos y ayuda
disponible para el desarrollo de una conducta en especifico (Ramirez, 2014; Nair et al.,
2015).

Motivacion Hedonica: Placer que proviene del uso de la tecnologia, se asocia con la
satisfaccién que puede darle al usuario y refleja la percepcién del consumidor de
entretenimiento potencial de esta experiencia (Dakduk, Santalla et al., 2020).

Habito: Grado en que las personas tienden a realizar conductas de forma automatica
debido al aprendizaje (Ramirez, 2014; Nair et al., 2015).

Confianza percibida: La confianza se define como la extensién de las garantias
personales de que la tienda online cumplira con sus obligaciones, comportarse como se
espera, y poner atencion a sus clientes. Para el contexto del comercio electrdnico, las
responsabilidades de los proveedores deben proporcionar informacion util y facilitar a
los clientes el cumplimiento de su tarea exitosamente (Dakduk, Santalla et al., 2020;
Gefen et al., 2003; Dachyar y Banjarnahor, 2017).

Seguridad percibida: En el contexto del E commerce y m commerce, se lo puede
considerar como la percepcidn del usuario de las habilidades del vendedor para
satisfacer las necesidades de seguridad de un cliente al momento de realizar compras
en linea, entre estas necesidades estan la de asegurar la privacidad de informacidn
personal, asegurar métodos de pagos seguros, privacidad percibida y requisitos legales
(Dakduk, Santalla et al., 2020).

Intencion de compra: La predisposicién de una persona a tomar cualquier iniciativa de
compra antes de tomar la decision real, en este caso, la intencidn de compra online.

(Dakduk, ter Horst, et al. 2017).
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9. Calidad de servicio: “Diferencia entre las expectativas que tiene el cliente de un servicio
y sus percepciones del desempefio actual de dicho servicio” (Zeithaml et al., 1996;
Duque & Jair, 2005).

Hipoétesis

Para la investigacion se propone las siguientes hipotesis:

H,: Se puede determinar factores que explican la intencién de compra de los consumidores

en el DMQ.

H;: No se puede determinar factores que explican la intencién de compra de los

consumidores en el DMQ.

Justificacion

Al momento de determinar cuales han sido los factores que han afectado a la
intencién de compra de los quitefios y las posibles estrategias a aplicar, las empresas se
pueden beneficiar de dicha informacién para poder mejorar o crear sus propias paginas web
y aplicaciones méviles destinados a la compra/venta de bienes y servicios y evitar el
abandono de la compra, en este caso alimentos y bebidas. Ademas, esto permitird en parte
la virtualizacién del negocio, llegar a mas clientes y asegurar un canal de ventas funcional en
tiempos de crisis.

Para el consumidor, esto significa la mejora de las tiendas online y aplicaciones para
la compra/ventas ya existentes en el mercado y ayudara a los nuevos consumidores online a
mejorar su primera experiencia de compra en linea para que sea lo mas amigable y menos
traumatica posible. Ademads, esto permitird la recuperacién paulatina de la economia del

pais.
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Objetivos
Objetivo general

Identificar los factores que han influenciado la intencidon de compra de los
consumidores quitefios de 18 a 65 afios con respecto al E commerce que hayan realizado

por lo menos una compra por internet desde que inicié la pandemia.

Objetivos especificos
e Identificar los factores que influencian la intencién de compra de los consumidores
con respecto al E commerce.
e Determinar los factores mas importantes que han influenciado la intencion de
compra de productos y servicios en linea en el DMQ a partir de la pandemia.
e Formular propuestas para las empresas pertenecientes al sector de alimentos y
bebidas que deseen incursionar en el Ecommerce en el DMQ en base a la

informacién analizada.
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Capitulo I
Marco Tedrico
Teorias de soporte

Teoria de la motivacién humana de Maslow.

La teoria de Maslow se basa en una jerarquia de necesidades que motivan a los
individuos, la jerarquia esta conformada por cinco niveles ascendentes y establece que, a
medida que un sujeto satisface una necesidad, inmediatamente surgen otras necesidades
mas superiores que deberan ser satisfechas, y asi sucesivamente, hasta alcanzar la
satisfaccidn de la ultima necesidad establecida por la pirdmide (Maslow, 1991, pags. 21-32;

Quintero, 2007, pégs. 1-2).

Los distintos niveles, o categorias, se puede ver representadas en la Figura 3:
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Figura 3

Piramide de Maslow

Necesidades de autorrealizacion: es el
crecimiento personal.

\

Necesidades de estima: se puede incluir
en este grupo al estatus o la reputacion.

\

Necesidades de amor, afectoy
pertenencia: involucra al afecto, las
relaciones familiares y amorosas.

3\
( )

Necesidades de seguridad: involucra a la
estabilidad, proteccién, ley y el orden.
\ J

A\
( )

Necesidades fisioldgicas: son las
necesidades basicas como comer, respirar,

sexo, suefio.
\ y,

\

Nota. El grafico muestra cada uno de los niveles de la pirdmide de necesidades planteada

por Maslow. Adaptado de Teoria de las necesidades de Maslow, por J. Quintero, 2007,

https://fdocuments.ec/document/teoria-maslow-jose-quintero.html

Segln Quintero (2007) cada uno de los niveles de la pirdmide de Maslow se puede

definir de la siguiente manera:

1. Necesidades fisioldgicas: Es la base de la pirdmide, tienen un origen bioldgico y por
consiguiente permiten que el sujeto sobreviva en su entorno. Entre estas
necesidades se encontra el beber agua, respirar, dormir o tener sexo.

2. Necesidades de seguridad: Se enfocan plenamente en las necesidades de seguridad
personal, estabilidad y proteccidn. Entre ellas se encuentra la salud, el empleo o los

ingresos econémicos.
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3. Necesidades de amor, afecto y pertenencia: Buscan satisfacer el sentido de
pertenencia, amor y afecto que un sujeto puede llegar a sentir una vez haya
solventado sus necesidades fisiolégicas y de seguridad. Entre ellas se encuentra el
ser miembro de un grupo social o tener una familia.

4. Necesidades de estima: Se enfocan en la autoestima del individuo, involucrando en
esta el logro de metas, el reconocimiento y el respeto que puede llegar a ostentarse
en un grupo social.

5. Necesidades de autorrealizacion: Se encuentran en la cima de la jerarquia, se define
como las necesidades de hacer y ser lo que un individuo siempre ha sofiado, por
ejemplo, una persona se sentira autorrealizada si, aparte de haber cumplido con los

otros niveles, llegé a cumplir su suefio de ser musico.

Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2).

Esta teoria es la segunda versidn de la UTAUT. La UTAUT es un modelo que busca
explicar de manera global la razén por la cual las personas hacen uso de la tecnologia que
tienen a mano. Fue desarrollada por los autores Venkatesh, Morris y Davis y en ella se
propone como constructos a la expectativa de rendimiento y de esfuerzo, las condiciones de
las facilidades y el constructo influencia social. Estas variables van a influir en la intencién de
uso o en el uso de la tecnologia (Ramirez, 2014). Para poder adaptar dicha teoria al contexto
del uso de tecnologia de consumo, los autores Venkatesh, Thong y Xin propusieron
aumentar a la UTAUT los constructos motivacidén heddnica, relacién precio / valor y habito,
naciendo asi esta segunda versién (Ramirez, 2014; Venkatesh, Morris et al., 2003;

Venkatesh, Thong et al., 2012).

Los autores Ramirez (2014) y Nair et al. (2015) establecen la siguiente definicion de

los constructos de la teoria:
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Condiciones de facilidades: Percepcién del consumidor de los recursos y ayuda
disponible para el desarrollo de una conducta especifica.

Expectativa de rendimiento: El grado en que, haciendo uso de la tecnologia, estd
provea de beneficios al consumidor, al momento de realizar alguna actividad.
Expectativa de esfuerzo: El grado de facilidad/esfuerzo asociado con el uso de la
tecnologia por parte del consumidor.

Influencia social: El consumidor percibe que tan importante es que su circulo
cercano, como sus amistades y amigos, crean que deberia hacer uso de una
tecnologia en particular.

Motivacion hedonista: Placer y diversidn que proviene del uso de la tecnologia.
Precio / valor: Percepcion de compensacién por parte del consumidor entre los
beneficios por usar aplicaciones y el costo (dinero) del uso de una tecnologia.
Habito: Realizacidon de una conducta en especifico de manera repetitiva debido al

aprendizaje.

En la Figura 4 se muestra el UTAUT 2y la relacidn entre sus variables:
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Figura 4

Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia 2 (UTAUT 2)
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Nota. El grafico muestra una representacion grafica del UTAUT 2. Tomado de Uso de internet
movil en Chile: explorando los antecedentes de su aceptacion a nivel individual (p.562), por

P. Ramirez, 2014, Revista chilena de ingenieria, 22(4), 560-566.

Se observa que al aumentar algunos o todos los constructos de la izquierda
aumentara la intencién de uso. Mientras tanto, el uso incrementara al instante que aumenta

las condiciones de facilidades y el habito (Ramirez, 2014).
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Modelo de los Tres Componentes.

El Modelo de los Tres Componentes busca medir la calidad de servicio en empresas
de venta de productos o servicios. Este modelo este compuesto por tres elementos, el
servicio y sus caracteristicas (Service Product) que hace referencia al disefio del servicio
antes de ser entregado al cliente, las caracteristicas del servicio dependeran de las
expectativas del mercado objetivo. Luego se tiene al proceso de envio del servicio o entrega
(Service Delivery) y, finalmente, el ambiente que rodea el servicio (Enviroment) que esta
subdividido en una perspectiva interna, la cual se enfoca en la cultura organizacional,
mientras que la perspectiva externa se enfoca en el ambiente fisico de la prestacion del

servicio (Duque y Jair, 2005; Rust y Oliver, 1993).

Es sumamente relevante determinar las caracteristicas mas importantes a ofrecer,
debido a que estas pueden nacer de un proceso de comparacidn con otras alternativas en el
mercado. Entre las principales caracteristicas a tomar en cuenta para ofrecer un servicio de
calidad esta la orientacion al marketing, organizacion del servicio y generacién y retencién
de clientes. Ademas, se cree que los clientes poseen secuencias esperadas de eventos y
expectativas del rol del proveedor en la mayoria de los encuentros que se tiene en los
servicios, por lo cual se recomienda monitorear la expectativa del rendimiento que tienen
los clientes (Duque y Jair, 2005; Rust y Oliver, 1993). A continuacién, en la Figura 5 se

muestra el modelo anteriormente expuesto:
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Figura 5

Modelo de los Tres Componentes

PRODUCTO

FISICO

Nota. La figura permite observar a los tres componentes a considerar para ofrecer un
servicio de calidad. Tomado de Revision del concepto de calidad del servicio y sus modelos de
medicion (p.74), por P. Ramirez, 2005, INNOVAR. Revista de Ciencias Administrativas y

Sociales, 15(25), 64-80.
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Marco referencial

Efectos de la pandemia en el E commerce y en el consumidor

Segun la CEPAL (2020) la caida de la economia en Latinoamérica y el Caribe por la
pandemia afecté negativamente al PIB de la regidn en un -9.4%, llegando a alcanzar valores
similares a los obtenidos en 2010, lo que significa un retroceso de 10 afios para el ingreso
por habitante de la regidn, ademas, la pandemia permitié que el desempleo, la pobrezay la
desigualdad se incrementen. Las personas en situacién de pobreza pasaron de 185.5
millones en 2019 a 230.9 millones en 2020, lo cual es el 37.3% de poblacién de
Latinoamérica. Por esta razdn, varios paises de la regién anunciaron medidas econdmicas
para afrontar a la crisis, aunque en muchos de los casos se requiere de otros esfuerzos para
poder sostener el consumo de los hogares y satisfacer las necesidades basicas de las

personas.

Alrededor del mundo los habitos de consumo se han visto afectados por las
circunstancias impuestas por la pandemia, la probabilidad de contaminarse con el COVID-19
al momento de adquirir productos ha hecho que los consumidores cambien sus habitos de
consumo con el fin de protegerse y proteger a sus seres queridos (Hassanat et al., 2020;
Lasiy et al., 2020; Casco, 2020). Todo esto ha permitido que el proceso de transicion de los

medios tradicionales de compra a los digitales se acelere en todo el mundo (Kim, 2020).

Aunque a primera vista se puede decir que el gran beneficiado fue el E commerce y
todas sus plataformas, en Malasia ha existido un impacto negativo en los e-business. Debido
a los cambios que han realizado los minoristas en ese pais, ha aumentado la competencia en
este sector lo que ha afectado a las ventas de los e-business. Se puede decir que el

distanciamiento social ha degradado las ventas online (Hassanat et al., 2020).

Pero, si se analiza detenidamente el impacto inmediato en el comportamiento del

consumidor se puede llegar a concluir que el almacenaje de bienes, en especial los de
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primera necesidad se vieron afectados por la incertidumbre, lo que significo la escasez de
ciertos productos. Los consumidores ante la incertidumbre y la escasez demostraron ser
capaces de improvisar y desarrollaron nuevas formas de consumir, como la adopcién de la
tecnologia digital y el aumento del uso de servicios de entregas a domicilio. En resumen, las
prioridades cambiaron porque las personas evitaban salir de casa y mantenian el

distanciamiento social (Casco, 2020, Bhatty et al.,2020).

Asimismo, se demostré que los clientes de distintas generaciones estan dispuestos a
comprar en tiendas en lineas si las empresas innovan en sus plataformas virtuales
ofreciendo mas seguridad, confianza y si demuestran ser Utiles de alguna manera, como es
el caso de Carvana, que vende carros y no se vio tan afectada en la pandemia porque ofrecia
un servicio basado en el poco contacto al producto y, ademas, permitié al cliente ver todo el

vehiculo con su tecnologia patentada de realidad virtual en 360 grados.

También se pudo determinar que las personas se vieron afectadas psicoldgicamente
por el cierro, mostrando alto niveles de estrés, ansiedad y depresion (Wang et al., 2020).
Existe evidencia del resurgimiento de una actitud hedonista durante la pandemia, basada en
la idea de “Solo se vive una vez” y se constatd que dicha actitud ayudaria a los individuos a
superar estos problemas psicolégicos (Zwanka y Buff, 2021). Aunque, también tiene un
efecto negativo dado que, al menos en el Ecuador se pudo apreciar una falta de conciencia
social, lo que condujo al incumplimiento de las medidas tomadas en la pandemiay, por
consiguiente, la multiplicacion del nimero de contagios, basandose en la idea “La excepcion

es para otro, no para mi” (Redaccién Primicias, 2021).

En cuanto a las ventas en linea, se pudo determinar que si ha existido un impacto en

el periodo marzo 2019-2020. En la Figura 6 y 7 se muestran los datos recopilados.
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Figura 6

Las categorias de productos en el comercio electrénico de mds rdpido crecimiento
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Nota. El grafico muestra que Amazon y Ebay fueron los sitios mds buscados por los
consumidores en marzo del 2020. Adaptado de COVID-19 The Pandemic Economy: What are
Shoppers Buying Online During., por K. Jones, 2020, Visualcapitalist

(https://www.visualcapitalist.com/shoppers-buying-online-ecommerce-covid-19/).
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Figura 7

Las categorias de productos en el comercio electrénico de mds rdpido declive
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Nota. El grafico muestra que Amazon y Ebay fueron los sitios mds buscados por los
consumidores en marzo del 2020. Adaptado de COVID-19 The Pandemic Economy: What are
Shoppers Buying Online During., por K. Jones, 2020, Visualcapitalist

(https://www.visualcapitalist.com/shoppers-buying-online-ecommerce-covid-19/).

Y, en un estudio realizado en Dheli por Galhotra y Dewan (2020), se determiné que

entre los usos mas populares de las plataformas digitales estaban:

1. Uso de redes sociales: 21%.

2. Herramientas de comunicacion y ensefianza: 15%.
3. Aplicaciones E commerce:14%.

4. Pagos digitales: 14%.

5. Otros: 36% (pag. 862).

En resumen, la pandemia no trajo solo afectd a la economia de la regién, también
afectd a los habitos de consumo, obligando a las personas innovar y adaptarse ante las

circunstancias, lo cual explica el impacto de ventas en el E commerce.
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Ademas, se demostré que la pandemia también afectd a la psiquis de las personas,
provocando la reaparicion de la actitud hedonista, la ha tenido efectos tanto positivos como

negativos en el mundo.

Situacion en el Ecuador.

La pandemia ha tenido un gran impacto en la economia del pais, los ingresos
tributarios y petroleros cayeron considerablemente en los tres primeros trimestres de 2020,
Los ingresos petroleros cayeron un 42% vy los tributarios un 16%. Estos en el periodo 2018-
2020 representaban el 88% de los ingresos totales del estado, y esta pérdida ha puesto en
apuros al pais. La contraccidn vivida en los ingresos petrolero se explica por la caida del
barril de petrdleo y la rotura de los oleoductos en Ecuador, mientras que la contraccion en
los ingresos es un efecto directo de la paralizacidn de la actividad econdmica del pais, la cual
causo el cierre de empresas, el aumento del desempleo y el subempleo. Sin ingresos, las
familias tendieron a reducir el consumo, y sin consumo privado, la recaudacién tributaria se
vio afectada en un -20%, ademas, como se afectd a la demanda de bienes y servicios, las
empresas redujeron su produccidn e inversion, lo que a su vez provocd que estas dejen de
contratar o que sigan despidiendo empleados. Asimismo, la caida de las importaciones
afectd a los aranceles en un -30%. En el 2020 la deuda publica incrementé en 4.639 millones

de délares (Revista Gestion, 2021).

En la Tabla 1 se muestra el impacto de la pandemia en el mercado laboral del

Ecuador.
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Tabla 1

Evolucion del mercado laboral en Ecuador

Indicadores Nacionales
mar-18 mar-19 ene-21 feb-21 mar-21
(respecto a la PEA)

Tasa de participacion global 0,681 0,665 0,660 0,655 0,646
Tasa de empleo adecuado 0,411 0,379 0,340 0,332 0,340
Tasa de subempleo 0,183 0,187 0,223 0,232 0,227
Tasa de desempleo 0,440 0,460 0,570 0,570 0,550

Nota. La Tabla no refleja datos del 2020 puesto que el INEC suspendié el estudio por la
pandemia y el nimero de observaciones que se pudieron recopilar no eran representativas.
Se puede observar que el empleo y subempleo han aumentado. Tomado de Empleo — Marzo

2021, por INEC, 2021. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/empleo-marzo-2021/.

Ademads, las medidas tomadas por el gobierno ecuatoriano por la pandemia también
afectaron al PIB del pais en un 12,4% en comparacion con el 2019 (Banco Central del
Ecuador, 2020). Entre estas medidas se encontraron el cierre de servicios publicos
exceptuando al sector salud, seguridad y servicios de riesgo, la suspension de la jornada
laboral a partir del 17 de marzo del 2020, toque de queda de 9 pm a 5 am, la suspensién de

vuelos y la suspensién del transporte interprovincial (Santilan & Palacios, 2020).

Estos cambios abruptos en el estilo de vida de las personas las obligd a quedarse en
casa y mantener distanciamiento social, lo que propicid la incertidumbre y la escasez de
productos en el mercado, facilitando asi la adopcién de la tecnologia para adquirir productos

y servicios (Casco, 2020, Bhatty et al.,2020).

Asimismo, con la llegada de la pandemia, las personas tuvieron que adaptarse
rapidamente a manejar diferentes dispositivos para poder realizar sus actividades desde sus
hogares, pero con ello salid a la luz la brecha digital que existia entre los ecuatorianos. Por

ejemplo, en la educacidn, existia una gran diferencia entre los alumnos que contaban con
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educacion privada y publica, evidenciando que 6 de cada 10 ecuatorianos contaban con
dispositivos digitales y acceso a internet, pero solo 5 de cada 6 contaban con dispositivos
inteligentes. Esta brecha tecnoldgica se dio no solo en el Ecuador, sino también en varios
paises de Latinoamérica, debido a su posicidn geogrdfica, su falta de industria tecnoldgica y
a la casi inexistente competencia tecnoldgica en los paises latinoamericanos (Palacios et al.,

2020).

Pero a medida que ha pasado el tiempo, no se puede negar que dicha brecha ha ido
disminuyendo. Segun el INEC (2021) los datos relacionados con la utilizacién de las

tecnologias de la informacién y comunicacién han mejorado.

A continuacidn, en la Tabla 2 se muestran la informacion recopilada por el INEC.

Tabla 2

Informacion estadistica relacionada con los indicadores de TIC 2019-2020

Indicadores de TIC 2020 2019 2020 Variacion
(Nacional) (porcentual)
Porcenta!e de hogares con 45,5% 53.2% 7 7%
acceso a internet
quFentgje de personas que 59.2% 70,7% 11,5%
utilizan internet
p .,

'roporcmn de personas que 59.9% 62.9% 3,0%
tienen celular activado
p .,

roporcién de personas que 76.8% 81.8% 5.0%

utiliza teléfonos smartphone
Analfabetismo digital 11,4 10,2 -1,2
Nota. La presente tabla muestra las mejoras que ha existido con respecto al uso de las TIC en

el Ecuador. Adaptado de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion - TIC: Encuesta
Multipropdsito, por INEC, 2021. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/tecnologias-de-la-

informacion-y-comunicacion-tic/
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Por otra parte, segun del Alcazar (2021) el E commerce ha experimentado un
crecimiento nunca antes visto en el Ecuador debido al confinamiento por la pandemia, entre
2019 y 2020 la cantidad de personas que realizaron transacciones en linea aumenté de un

2% al 10%.

La mayor cantidad de estos usuarios estuvieron concentrados en Quito y Guayaquil,
llegando a representar un 33%, ademads las compras realizadas por medios digitales han
representado el 4% de la canasta familiar. En la Tabla 3 se muestran los portales de E

commerce con mas visitas en el Ecuador.

Tabla 3

Portales de E commerce y clasificados en Ecuador — Enero 2021

Visitas Mes (en

Posicién Medio . Duracion Visita
Miles)
1 mercadolibre.com.ec 6,230,000 06:11:00
2 olx.com.ec 2,170,000 07:20:00
3 deprati.com.ec 536,220 06:09:00
4 creditoseconomicos.com 362,880 02:55:00
5 tventas.com 305,460 06:04:00

Nota. La presente tabla muestra los 5 portales de E commerce mds vistos en el Ecuador.
Adaptado de Ecuador Estado Digital Ene/21, por J. del Alcazar, 2021.

https://blog.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador2021/

Segln la Cadmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2020) los principales
productos adquiridos por portales electronicos han sido los alimentos y bebidas no
alcohdlicas (67%), salud y medicinas (50%), restaurantes o comidas preparadas (42%),
tecnologia, computadoras o electrodomésticos (19%) y servicios de educacidn o capacitacidn
(15%). Entre los canales electrénicos preferidos por los ecuatorianos para realizar sus
compras estuvieron las paginas web (65%), mensajeria instantanea como Whatsapp (49%),
aplicaciones moviles (44%), redes sociales como Instagram o Facebook (28%), portales de

comercio electrénico como mercado libre (10%) y otros (4%).
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Entre los medios y formas de pago preferidos al realizar compras en linea se
encontraron tarjetas de crédito (32%), tarjeta de débito (29%), efectivo (29%), transferencia

bancaria (8%) y otros.

Durante la pandemia la experiencia de compra fue mayormente positiva, el 55% de
los encuestados indicaron que las compras por internet han sido muy utiles en aquel
momento, el 18% indicd que realizaron compras por internet por obligaciéon del momento
Unicamente, el 11% indico que las compras por internet son seguras y confiables en
cualquier circunstancia, el 8% indico que las compras por internet ofrecen facilidades que
desconocia. Mientras que el 4% indicé que logré comprar por internet, pero le resulté
complicado y poco amigable y el 3%, que las compras por internet fueron decepcionantes y

complicadas.

Segun del Alcazar (2021), entre las aplicaciones de compra mas utilizadas en el
Ecuador se tiene a Alibaba.com, Olx, Mercado Libre, Wish, Amazon Shopping, SHEIN-Fashion
Shopping Online, Tipti, Lyst: Shop Fashion Brand y AliExpress Shopping App. Lo comun entre
dichas aplicaciones es que se venden productos o servicios en los que intervienen empresas

comerciales o personas naturales.

En resumen, en el Ecuador los efectos de la pandemia han sido similares que, en el
resto del mundo, destacando el incremento en la utilizacién del E commerce y los cambios

en la cantidad comprada de productos y servicios por este medio.

Estudios relacionados con los factores que afectan al comportamiento del
consumidor al hacer uso del E commerce

El estudio del E commerce se ha buscado relacionar con varias teorias que permitan
determinar las razones por las cuales las personas harian uso de este sistema de compra
(das Chagas et al., 2014). Aunque existe una amplia variedad de teorias, las mas utilizadas

son la Teoria de la Accidn Racional, la Teoria del Comportamiento Planeado y la Teoria de la
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Aceptacién Tecnoldgica (Dakduk, ter Horst et al., 2017; das Chagas et al., 2014; Gefen et al.,

2003; Dachyar y Banjarnahor, 2017; Pavlou, 2003; Salem y Nor, 2020).

La Teoria del Comportamiento Planeado (TCP) indica que la conducta de los
individuos se ve afectada por la actitud hacia el comportamiento, que es el grado con el cual
un sujeto valora positiva o negativamente un comportamiento en cuestién, las normas
subjetivas, que es la presion social por haber realizado o no un comportamiento en
especifico y el control percibido, que es la percepcion de control que se tiene por realizar o
no un comportamiento. La idea principal de esta teoria es que la ejecucion de un
comportamiento en especifico va a depender de la intencion (motivacion), en otras
palabras, existe una relacién fuerte entre la intencién de realizar un determinado
comportamiento y la ejecucién de este. Y que, de la actitud, las normas subjetivas y el
control va a depender la intencién (Sanchez et al., 2010, pag. 81; Puelles et al., 2014, pags.

143-144).

Mientras que el Modelo de Aceptacidn de la Tecnologia (TAM) es un modelo basado
en la Teoria de Accién Razonada (TRA) que establecia que la conducta de un individuo se
basa en un proceso racional, el cual valora los resultados que tendra un comportamiento
determinado y la expectativa que tiene sobre los resultados de este, ademas considera si
dichas conductas son consideradas aceptadas por la sociedad en general (Reyes, 2007, pag.

69).

Situacion en el Mundo.

En Colombia se llevé a cabo un estudio por los autores Dakduk et al (2017), en
donde, mediante la unidn de las teorias TCP, TAM y la Teoria de Accidon Razonada (TRA). Se
buscé determinar los factores mas relevantes para la adopcion del E commerce en dicho

pais. Determind que:
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e Las personas que tienen mejores habilidades en el manejo de herramientas
tecnoldgicas (autosuficiencia) tienen una mayor aceptacion del internet.

e Estas personas con habilidades en el uso de la tecnologia encuentran mas facil
comprar en linea (facilidad de uso) y que ello les permite mantener el total control
del proceso de compra (control percibido).

e Silos consumidores perciben facilidad al realizar comercio electrénico entonces
también percibirdn que esta alternativa es beneficiosa porque hace que comprar sea
mas rapido y eficiente (utilidad percibida). Y estos aspectos contribuyen a que exista
una evaluacidn positiva de las compras en internet (actitud) y finalmente esto
permite que aumente la probabilidad de compra en el futuro (intensién).

e Las personas consideran importantes las opiniones de las personas que se
encuentran en su circulo social al momento de realizar o no una compra en linea.

e laactitud es la principal variable para determinar la ocurrencia de las compras en

linea (pags. 5-12).

Por otra parte, en un estudio realizado en Estados Unidos por Gefen et al. (2003), en
el cual, mediante la utilizacién del TAM, se buscd analizar la importancia de la confianza del
consumidor en las compras en linea llegando a concluir que esta variable es tan importante
como las otras variables del TAM. Ademas, muestra que si los sitios web y aplicaciones de E
commerce manejan una conexion basada en la confianza entre las partes mejorara la actitud

hacia los productos y servicios comprados y el comportamiento de compra (pags. 51-77).

Asimismo, Pavlou (2003) buscd establecer la relacion de la confianza en la intencidn
de compra, pero con la diferencia de haber aumentado la variable de riesgo percibido
haciendo uso del TRA, esto le permitié concluir que ambas variables estan relacionadas con
la intencién de compra, lo que sugiere que la reduccién de la incertidumbre es un

componente clave en la aceptacién del E commerce por parte del consumidor. Ademas, se
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determiné que la facilidad de uso y utilidad tiene un efecto significativo en la intencién de
uso del E commerce y finalmente que la intencidon de compra conducird a la compra (pags.

101-123).

Pero Pavlou (2003) y Gefen et al. (2003) no son los Unicos en hablar e incorporar la
confianza como variable que afecta a la intencidn de uso, de hecho, en los estudios de
Dachyar y Banjarnahor (2017) y Dakduk, ter Horst et al. (2017) demuestra que esta es muy

relevante.

Por otra parte, los autores Salem y Nor (2020), en su estudio realizado en Arabia
Saudita plantean algo similar a los estudios anteriormente mencionados, disefiando un
modelo haciendo uso de la TAM y la TCP, afiadiendo otras varias que permitan determinar
las principales razones para su uso, entre las variables manejadas esta la utilidad percibida,
facilidad de uso, actitud hacia el comportamiento, normas subjetivas, control percibido,
riesgo percibido, propensidn a tomar riesgos, infracciones de castigo percibidas, apoyo del

gobierno para definir la intencidn del consumidor en adoptar el e commerce.

El estudio concluyé que las personas buscan optar el E commerce si ellos perciben lo

siguiente:

1. Falta de alternativas.

2. Utilidad para mejorar el desarrollo y resultado de la compra.
3. Confianza en realizar una compra exitosa.

4. Menor nivel de riesgo al realizar la compra.

5. Existe apoyo del gobierno.

Situacion en el Ecuador.
A pesar que la adopcidn del internet y del E commerce habia mejorado entre el

periodo 2017-2018, y aunque ha existido un creciente interés por los mercados emergentes
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debido a la cantidad de personas que viven en ellos (Cajas, 2018; Dakduk, Santalla et
al.,2020). En comparacion con paises mas desarrollados, como Estados Unidos, no existen
demasiados estudios relacionados con este tema en Latinoamérica o el Caribe (Dakduk,
Santalla et al., 2020). Lo que demuestra una oportunidad para los investigadores de estos

temas.

Entre los trabajos encontrados en Latinoameérica, especificamente Ecuador, los
autores Santamaria y Santamaria (2013) buscaron describir el perfil del consumidor
ecuatoriano de una forma bastante completa, revelando que, en el Ecuador, en esa época,
no estaba muy implantado el uso de las compras en linea. Indicé que el 42% de las personas
no tenian confianza en el servicio de entrega al momento de adquirir sus productos en linea,
pero, lo que si solian hacer es ponerse en contacto con los vendedores por medio de las
paginas web y establecer hacer un contacto directo, las mas utilizadas fueron Mercado Libre

y Amazon.

Ademas, se establecid varios perfiles acordes a edades, los cuales se indica a

continuacion:

e Consumidores universitarios (17 a 20 afios): Principalmente compran equipos
portatiles y mdviles, hacen mayor uso de las redes sociales para comunicarse y
mostrar su vida privada. Su opinidn y manejo de aplicaciones y paginas va acorde a
la preferencia de su circulo de contactos. El uso de la mensajeria instantdnea es muy
comun.

e Consumidor joven adulto (20 a 30 aiios): Entre estudios e iniciando la vida
profesional, se ve afectado por la opinién de su circulo social, buscara generar
tendencia mientras se mantiene informado con distintas alternativas web. Hace uso
de foros para conocer las caracteristicas de los productos que le interesaria

comprar. Hace uso de la mensajeria instantdnea junto con el correo electrdnico,
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utiliza una amplia variedad de equipos tecnolégicos como tablets y computadoras
para mantenerse conectado.

e Consumidor profesional (30 a 45 anos): Utiliza el internet para mantener la
convivencia familiar, prefiere mantener un perfil profesional entre sus allegados,
estdn acostumbrados a hacer compras en linea.

e Consumidor profesional adulto (45 afios 0 mas): Hacen uso del internet y de
aplicaciones y herramientas informdticas meramente para propdsitos profesionales
o para mantener el contacto con su familia. La publicidad que miran en redes no
tiene impacto y este grupo no se ve afectado por lo que piense su grupo de

contactos cercano (pags. 49-55).

En el estudio de Cajas (2018), por su parte indica que la mayoria de encuestados
tienen miedo de realizar compras en linea por el riesgo de ser victimas de estafas, las
personas prefieren Instagram y Facebook para recibir informacién de productos o servicios,
los problemas en las pdginas web o aplicaciones son el principal motivo por el cual las
personas abandonan una compray que, en general, los quitefios se encuentran

medianamente satisfechos por las compras realizadas por medios electrdnicos.

Asimismo, en el estudio realizado por la Universidad Espiritu Santo (2018) se pudo
definir un gran problema latente en el pais, el abandono de la compra en linea.
Especificamente el 82% de las personas indicé que debié abandonar su compra

ultimamente, entre las principales causas se encontro:

Problemas con la pagina o aplicacién: 52%

e Dudas en la compra: 39%

e Tiempo de entrega no acorde a sus necesidades: 34%
e Inconsistencia en precios: 22%

e No responde el vendedor: 18%
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e Es mas facil comprarlo personalmente: 13%

e El portal o App era muy complicado: 12%

Ademas, segun la Universidad Espiritu Santo (2017) y Universidad Espiritu Santo
(2018), existen varias razones por las cuales los ecuatorianos no compran en linea, entre

estas estan:

e Prefieren ver lo que compran.

e Existe miedo y desconfianza a entregar informacién personal como los datos de la
tarjeta de crédito.

e Inseguridad en los sitios web.

e Miedo a ser victimas de engafios y fraudes.

e Falta de educacidn en el proceso de compra.

El 60% de las personas indicaron que no compraron por internet por la desconfianza

a facilitar los datos, mientras que el 33% no lo hizo por el desconocimiento en el uso.

No obstante, entre las razones por las cuales los ecuatorianos si se motivan a

comprar en linea estan:

e Contar con garantia de devolucién o cambio.
e Garantia de confidencialidad en la informacién.
e Mads informacién sobre como realizar las compras.

e Atencidn al cliente en caso de errores en el proceso de compra.

Finalmente, con respecto a estudios que hayan utilizado teorias desarrolladas para
entender los factores que influenciaron la adopcidn de una nueva tecnologia en el pais, se
pudo encontrar el de los autores Dakduk, Santalla et al. (2020), el cual buscé determinar las
variables que afectan a la intencion de uso del m-commerce en los consumidores de bajos

ingresos en Ecuador, haciendo uso de UTAUT2. Se manejaron las variables expectativas de
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rendimiento, influencia social, condiciones facilitadoras, motivacién heddnica, habito,
confianza percibida, seguridad percibida para determinar la intencién de comportamiento,
llegando a la conclusion de que las condiciones facilitadoras, la motivacidn heddnica, habito
y confianza percibida son significativas para predecir la intencidn de comportamiento ante el

m-commerce, aunque el mejor predictor es la confianza percibida.

Debido a que este modelo basado en la UTAUT2 ya fue probado en el pais, se lo

utilizard como base en la metodologia de este estudio.

Marco Conceptual

Definicion del E commerce

Comercio electrdnico o “E commerce” es cualquier forma de transaccidon comercial
en la produccién, distribucién, venta o entrega de bienes y servicios en las que se interactla
electronicamente en lugar de tener un contacto fisico directo, ademds el pago de este se
puede dar o no de manera online (Organizacion Mundial del Comercio, 2020; Rosales et al.,

2000, pag. 108; Liberos et al., 2010, pags. 23-24).

Elementos bdsicos de una tienda online
Segun la Asociacién Espaiola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional (2011)

la creacidn de una tienda online tiene que considerar como pilares clave:

o Diseifio: Debe ser intuitivo y accesible, de preferencia la tienda debe estar decorada
con los propios contenidos para lograr que los productos destaquen y los menus de
navegacion deben seguir un orden légico que permita al usuario no perderse.
Ademas, su contenido debe permitir que los buscadores, tales como Bing o Google,

los encuentre y asi incrementar las visitas a la tienda.

e Usabilidad: Presenta el contenido de la pagina de manera sencilla y clara, esto

mejora considerablemente la satisfaccidn en su experiencia de navegacion.



46

Accesibilidad: El catdlogo de productos debe de estar por categorias y bien
clasificado. Se debe mostrar los productos destacados, en ambos casos se debe
elegir un tamafio de texto dptimo y un correcto etiquetado de las imdagenes (pags.

29-31).

Entre los elementos basica de las tiendas online se encuentra:

Catalogo de productos: Parte de la tienda online en la que se muestra una seleccion
de productos y servicios que se ofrecen. Esta presentacién se de productos debe
transmitir a los compradores seriedad y confianza, esto se puede lograr al mostrar
una descripcién precisa del producto o servicio, fotos reales de los mismos y puede

complementar con videos, reviews o documentos (AECEM, 2011, pags. 33-38).

Carrito de la compra: Permite al comprador agregar, modificar y eliminar los
productos que este interesado en comprar, es necesario mantener siempre a la vista
dicho elemento para que se pueda seguir afiadiendo o quitando productos de forma
sencilla. Ademas, es recomendable mantener informacion relacionada con la
cantidad, gastos de envio, impuestos aplicables y valor total a pagar (AECEM, 2011,

pags. 33-38).

Mecanismos de promocion y ofertas: El precio es sumamente importante en las
tiendas online, siempre debe estar visible, ademas se puede complementar con
estrategias tales como promociones o descuentos, existe un médulo de descuentos
y promociones que define descuentos en una cantidad fija o porcentaje por

categorias o tipo cliente (AECEM, 2011, pags. 33-38).

Proceso de compra: Debe ser simple y directo, entre menos pasos y clics mejor. El
registro de los compradores debe ser opcional a menos que sea realmente necesario
el registro de los mismos. Durante este proceso se debe mostrar informacion

complementaria, debido a que esta transmitira confianza a los usuarios, ademas
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permite eliminar las dudas que pueda tener el comprador tales como gastos de
envio, direccion de entrega, disponibilidad de productos, si aplica el producto
comprado a devoluciones, periodo de devolucién y plazos de entrega (AECEM, 2011,

pags. 33-38).

Medios de pago: Estadisticamente hablando, el momento que el cliente ha acabado
de agregar los productos al carrito de compra, es el momento en el que se da mas
abandonos. Una forma de apalear esto es ofreciendo al cliente la mayor cantidad de
formas de pago posibles (AECEM, 2011, péags. 33-38). Entre las formas de pagos

utilizadas en el E commerce se tiene:

o Tarjetas de crédito y débito: Emitidas y bajo el respaldo de un banco u otro
tipo de entidad financiera, son las mas utilizadas al realizar transacciones en
internet debido a su seguridad, rapidez y facilidad de uso. Las tarjetas de
débito estan asociadas a los ahorros en las cuentas bancarias de los
usuarios, mientras que, las tarjetas de crédito no necesitan de los ahorros
del usuario, sino mas bien el banco asume el monto y el usuario contrae una
deuda (Paredes y Velasco, 2015, pags. 62-67).

o Dinero electronico o digital: Es una alternativa que permite realizar compras
por montos pequefios, hasta un maximo de 5 délares, tiene la ventaja de
gue no incurre en costos que representan utilizar las tarjetas de crédito
(Paredes y Velasco, 2015, pags. 62-67).

o PayPal: Gracias a la seguridad y proteccién de datos del comprador se ha
convertido en uno de los métodos mas importantes de pago en el E
commerce, ofreciendo varias opciones para el consumidor y el vendedor
(cuenta Business y Premier), la caracteristica mas importante de este medio
de pago es que solamente se necesita de un correo electréonico y una tarjeta

de crédito, débito o cuenta bancaria (PayPal, 2020).
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o Transferencias bancarias: Aunque no sea tan rapida como las otras opciones
se puede destacar su sencillez, se destaca por el hecho de que el usuario
debe registrar todos los datos necesarios para realizar la transferencia, no se
puede continuar sin que no se tenga la confirmacion de pago que puede
llegar a tomar dias y dependiendo a donde se pague se incurrira en el pago
extra de un pequefio monto por la transaccién (AGLAYA, 2020).

o Criptomonedas: Haciendo uso de criptografia permite realizar transacciones
de forma rdpida, segura y, lo mas importante, anénima. Cabe destacar que
no estd regulado y es controlado y emitido por quienes lo crean. En la
actualidad importantes paginas como Amazon y Ebay permiten hacer uso de
esta forma de pago. Por ejemplo, para pagar en Amazon con criptomonedas,
solamente se necesita de una extension para el navegador llamado Moom
gue integra dos formas de pago, usando cuentas de Coinbase que actla
como monedero digital para todas las criptomonedas de un usuario o la red
para micro pagos con bitcoin y otras criptomonedas Lightning Network

(Ibarra, 2019; Fernandez, 2019; Fumero et al., 2017, pag. 7).

Impuestos: deben verse reflejados como parte del precio final. La tienda tiene que
informar al comprador de los impuestos aplicables acorde al lugar en donde se

entregara el producto (AECEM, 2011, pégs. 33-38).

Informacion corporativa: Es necesario mostrar al comprador informacion de la
empresa para que la conozca, entienda su filosofia, experiencia y trayectoria. Debe
ser transmitida con transparencia para poder asi generar confianza y fiabilidad en los
compradores. Usualmente se maneja los apartados “Quiénes somos”, “Aviso legal y
politica de privacidad”, “Informacion de contacto”, “Dénde estamos”, “Condiciones

de compra u contrataciéon” y “Preguntas frecuentes” (AECEM, 2011, pags. 33-38).
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e Registro y drea de usuario: Es importante porque permite recopilar informacion de
los clientes como gustos, periodicidad de compra o los productos visitados, esto
permitira realizar campafias de marketing mas efectivas con el fin de fidelizar y
captar nuevos clientes. En este apartado se puede consultar los datos personas,
lugares para envio, facturacién, métodos de pago y pedidos realizados (AECEM,
2011, pags. 33-38).

Ademas de estos puntos es necesario considerar:

e Logistica: Segun Ebay (s.f.), Basantes et al. (2016) y AECEM (2011) este es un
momento clave en la venta por internet, los envios deben ser rapidos y seguros, se
debe incluir de manera especifica los costos de envio de los productos comprados

en funcién de una tarifa fija, volumen de compra, peso de compra y costes por

cantidades excedidas. La tienda debe:

o Informar el tiempo de entrega aproximado.

o El estado del pedido.

o Ofrecer comodidad y flexibilidad con respecto a los horarios de entrega.

o Ofrecer la opcidn de seguimiento del envio.

o El embalaje debe ser compacto, fuerte y seguro para evitar dafios del
producto, ademas adentro del mismo deberia incluir un formulario para

devoluciones.

o Encargarse de todas las actividades requeridas para la devolucién del

producto.

o Asegurar la exactitud del pedido.

Todo esto permitira generar confianza y tranquilidad en el cliente.
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Atencion al cliente: Es de vital importancia atender a todos los problemas y dudas
gue puedan surgir durante todo el proceso de compra. La comunicacion, capacidad
de respuesta, empatia lo es todo para generar confianza y solucionar los problemas

(Ebay, s.f.; AECEM, 2011).

Segln Basantes et al. (2016) la atencidn al cliente interviene en todas las fases del
proceso de compra, los clientes buscan comunicarse cuando se da algun problema
en los tiempos de entrega, cuando se necesita alguna devolucidn o existen
desperfectos en los productos comprados. A continuacion, se define proceso de

compra y la intervencién de la atencién al cliente en el mismo:

o Atenciodn al cliente en la pre-compra: También conocida como
conocimiento de los productos, en esta fase el portal del negocio tiene un
rol fundamental, es la carta de presentacion de la compaiiia, es necesario
manejar un buen disefio e informacion clara y precisa acerca de las politicas
de la empresa, productos o servicios, descuentos, ventajas, proceso de

compra y del centro de atencidn al cliente.

o Atencidn al cliente en la compra: Ocurre acaba de revisar los productos
ofertados y decide comprarlos, se requiere mantener informado al cliente
dandole seguimiento a su producto, localizarlos o mandar notificaciones por
correo. El cliente se comunicara por cualquier inconveniente sufrido al
intentar comprar, puede ser por los métodos de pago o con la entrega de la

compra.

o Atenciodn al cliente en la post compra o post venta: Se recomienda hacer un
seguimiento al cliente, en esta fase el cliente evaluard todas las fases de
compra y sus comentarios podran afectar positiva o negativamente a la

reputacién de la tienda, es necesario invitarle a dar su opinidn y a que se



vuelva un cliente habitual, ademas de ofrecerle informacién de nuevos
productos, ofertas y descuentos. Con esto se podrd obtener una

retroalimentacion y mejorar la experiencia (pags. 91-93).

51
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Capitulo 1l
Marco Metodoldgico
Enfoque de investigacion
El enfoque de investigacion del presente trabajo es mixto. Es cualitativo porque
existe una revisién inicial de literatura que puede irse complementando en las distintas
etapas del estudio, lo que permite entender de mejor manera el problema y sus relaciones y
es cuantitativo porque trabaja con variables medibles y observables (Hernandez et al.,

2014).

Tipologia de investigacion
La tipologia de la investigacion es correlacional debido a que se busca conocer la
relacién que existe entre dos o mas variables y gracias a esto poder predecir el

comportamiento de las mismas (Herndndez et al., 2014).

Disefio de la investigacion
El disefio de investigacidn es no experimental porque no se busca manipular las
variables, solo se las observa y analiza. Ademas, también es transeccional porque analiza las

variables en un momento dado (Hernandez et al., 2014).

Procedimiento para recoleccion y andlisis de datos

A continuacidn, se enlista los pasos seguidos para la recoleccién y andlisis de datos:

1. Se adapto el modelo de Dakduk, Santalla et al. (2020) a las necesidades de la
investigacion. Se incrementd variables observables (items) a cada una de las
variables latentes hasta tener como minimo 5 items por variable latente. Ademas, se
incremento la variable latente “Calidad de Servicio”, la cual abarcé la atencion al

cliente, pagina web (disefio y uso) y entrega como variables observables.

2. Se propuso las relaciones entre variables latentes y se graficé el modelo.
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3. Sedisefié un formato para la validacién de las variables por parte de expertos en el

tema, se pudo recopilar la informacién de 6 expertos.

4. Se analizd la informacion recopilada y se depuraron las variables.

5. Se disefid la encuesta a aplicar basada en el formato manejado por Dakduk, Santalla
et al. (2020). Basicamente se incrementd las nuevas variables, se eliminaron las no

necesarias, pero manteniendo el formato.

6. Serealizd una prueba piloto con 10 personas para poder determinar errores y
redundancias en las variables, lo que permitié eliminar a dos variables del

constructo “Expectativa de Rendimiento”.

7. Se aplicd la encuesta, para esta fase se obtuvo la informacion de contacto (nombre,
correo y numero de teléfono) de una base de datos facilitada por la Empresa
“Masivos” la cual se dedica a dar servicios de publicidad y e-mail masivo con un
universo de 6 millones de ecuatorianos, de los cuales 1.5 millones son quitefios. De
estos 1.5 millones de quitefios se obtuvo de manera aleatoria 1100 contactos,
después se depurd hasta solo obtener las personas que, si contaban con los datos de
contacto necesarios, asi se obtuve 659 contactos a los cuales se les hizo llegar la

encuesta por correo electrdnico.

8. Se analizd las encuestas mediante un breve analisis descriptivo, un analisis factorial
exploratorio y un analisis de ecuaciones estructurales en el cual se utilizé un analisis

factorial confirmatorio.

En los siguientes puntos se describe a profundidad los pasos anteriormente

mencionados y se anexan los formatos.
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Instrumentos

Encuesta.

Como se explicd con anterioridad para el desarrollo de la encuesta primeramente
fue necesario adaptar el modelo planteado por Dakduk, Santalla et al. (2020), aumentando
items para manejar un minimo de 5 por cada variable latente y se incremento la variable
latente “Calidad de Servicio”. A continuacidn, en la Tabla 4 se presentan las variables

planteadas para el cuestionario.



Tabla 4

Variables para el estudio

Escala ) N° de
N° (Variables Cddigo Items (Variables Observables) Adaptado de item
Latentes)
ER1 Encuentro util el e-commerce en mi vida diaria
ER2 El uso del e-commerce aumenta mis posibilidades de
lograr cosas que son importantes para mi Venkatesh et al. (2012); Dakduk, Santalla et al.
Expectativa ER3 El usar el e-commerce me ayuda a lograr cosas mas (2020)
de rapidamente 6
Rendimiento ER4  Usar el e-commerce aumenta mi productividad
-ER ERS El uso del e-commerce mejora mi desempefio al buscary
comprar productos Dachyar y Banjarnahor (2017); Dakduk, Santalla et
ERG El uso del e-commerce mejora mi eficacia en buscary al. (2020)
comprar productos
51 Las personas que son importantes para mi piensan que
deberia comprar haciendo uso del e-commerce
12 Creo que las personas como yo también compran a
través del e-commerce Venkatesh et al. (2012); Dakduk, Santalla et al.
Influencia S3 Las personas cuyas opiniones valoro prefieren que utilice (2020) 5
Social - IS el e-commerce
I Mis amigos, familia y colegas me animan a comprar a
través del e-commerce
IS5 Las person’as que influencian mi comportamiento creen Lee et al. (2019); Dakduk, Santalla et al. (2020)
que deberia hacer uso del e-commerce
Condiciones  CF1 Tengo el control de todo el proceso de compra por
3 Facilitadoras internet . Venkatesh et al. (2003); Dakduk, Santalla et al. 7
—CF CE2 Cuento con los recursos necesarios para comprar por (2020)

internet
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Escala ) N° de
N° (Variables Cddigo Items (Variables Observables) Adaptado de ,
Latentes) item
CF3 Tengo las habilidades necesarias para comprar por
internet
CEa Siempre intentaré utilizar el e-commerce en mi vida
diaria
CF5 Puedo comprar en linea por mi cuenta con un
desempefo razonablemente bueno
CF6 Cuando compro por internet hay alguien que puede
ayudarme si tengo problemas para usar el sistema
CE7 El e-commerce es compatible con otros sistemas que
utilizo
MH1 U_sar el e-commerce es divertido Venkatesh et al. (2012); Dakduk, Santalla et al.
L, MH2 Disfruto al usar el e-commerce
Motivacién . (2020)
4 Heddnica — MH3 Encughtro entretenido hacer uso del e.—commer.ce 5
MH MHA4 Los.5|t.|os e-commerce usualmente estimulan mi Moon & Kim, (2001); Salimon, et al., (2016);
curiosidad Dakduk, Santalla et al. (2020)
MH5  El uso del e-commerce me hace feliz ’ '
H1 El uso del e-commerce se ha convertido en un habito
para mi Venkatesh et al. (2012); Dakduk, Santalla et al.
H2  Soy adicto al uso del e-commerce (2020)
5 Habito—H H3  Debo usar el e-commerce para comprar 5
H4  Compro en tiendas en linea repetidamente Mansur et al. (2019); Dakduk, Santalla et al. (2020)
HS Normalmente hago uso del e-commerce sin haberlo Limayenm et al. (2003); Dakduk, Santalla et al.
planeado previamente (2020)
Sp1 No me preocupa proporcionar informacién al comprar en
) linea
Seguridad SP2  Me siento seguro comprando en tiendas en linea
6 Percibida— ) . ., Dakduk, Santalla et al. (2020) 6
<p En general, proporcionar informacién personal y
SP3  financiera en el e-commerce es mas riesgoso que una

compra personal
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Escala ) N° de
N° (Variables Cddigo Items (Variables Observables) Adaptado de ,
Latentes) item
P4 Una comprar online es mas riesgosa que una compra
tradicional
sps  confic en que las tiendas en linea utilizan tecnologias de 1, ¢ | 1 2013; Dakduk, Santalla et al. (2020)
encriptacidn para evitar filtracién de mis datos
CP1 En general, las tiendas online son confiables
P2 En general, las tiendas online cumplen sus promesas y
acuerdos
CP3  En general, las tiendas online no son oportunistas
cPa En g.er.1eral, las tiendas online pueden ofrecer buenos
servicios
Confianza PS5 Confio en que las tiendas online hagan el trabajo
7  Percibida - correcto Pavlou (2003); Dakduk, Santalla et al. (2020) 8
CP Creo que el disefio y la oferta comercial de las tiendas
CP6 online tienen en cuenta los deseos y necesidades de sus
usuarios
cp7 Creo que la tecnologia es apta para comprar de manera
online
P8 Confio en que la tecnologia que utilizan los proveedores
de tiendas online funcionara correctamente
IC1 Sies posible, intentaré comprar en linea
IC2 Es p.robab!e que Internet sea el medi(? gue utilizo para Venkatesh et al. (2012); Dakduk, Santalla et al.
., realizar mis compras en un futuro préximo
Intencién de . - . (2020)
Compra—IC  IC3 Tengo la intencién de ut|I|'zaTr Internet para comprar un 5
producto en un futuro préximo
IC4  Siento qule nec‘e5|to comprfar Por Internet Mansur et al. (2019); Dakduk, Santalla et al. (2020)
IC5 Compraré por internet la siguiente semana
Califj?d de cSp1 Con§idero que las tiendas online responden a tiempo las Fonseca (2014) 18
Servicio - CS qguejas y reclamos
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No

Escala
(Variables
Latentes)

Caddigo items (Variables Observables) Adaptado de
csp2 En general, las tiendas online tienen un sincero interés
en solucionar los problemas de sus clientes
cSp3 Las tiendas online entregan una atencion personalizada
al resolver los problemas encontrados por sus clientes
cspa En general, la atencidn al cliente de las tiendas online
resuelve los inconvenientes de los clientes
Creo que la comunicacidn con atenciodn al cliente de las
CSPs q Ebay (2017)

CSP6

CSP7

CSP8
CSP9

CSP10

CSP11

CSP12

CSP13

CSP14
CSP15
CSP16

CSP17

tiendas online es buena

Las tiendas online realizan los procesos de entrega en el
tiempo prometido

La descripcion de los productos en las tiendas online estd
acompafiada de informacién completa y actualizada
sobre los gastos y condiciones de envio

Las tiendas online ofrecen diversas opciones de entrega
Las tiendas online ofrecen flexibilidad en los horarios y
plazos de recogida de los productos comprados

Las tiendas online ofrecen envios seguros con niumero de
seguimiento y confirmacién de recepcion

Los pedidos en tiendas online se procesan de forma
inmediata

Los pedidos realizados en tiendas online o aplicaciones
son entregados con un embalaje adecuado

En general, las tiendas online tienen un disefio que
denota profesionalismo

En general, las tiendas online tienen un disefio intuitivo
En general, las tiendas online son sencillas de usar

El proceso de compra en las tiendas online es simple
Por norma general, pienso que la compra en tiendas
online sera exitosa

Fonseca (2014); Ebay (2017)

Ebay (2017) y AECEM (2011)

Ebay (2017)

AECEM (2011)

N° de
item
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Escala N° de
N° (Variables Cddigo items (Variables Observables) Adaptado de item
Latentes)

Las tiendas online ofrecer varias opciones para realizar
pagos
Nota. La presente tabla muestra el andlisis de las variables propuestas para el presente estudio. Adaptado de Acceptance of mobile commerce in

CSP18

low-income consumers: evidence from an emerging economy (p.6), por S. Dakduk, Z. Santalla y J. Siqueira, 2014 Heliyon, 6(11), 1-15.
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Después se procedio a realizar el formato para la validacién de variables, en el cual
los expertos analizaron las variables y sugirieron cambios. A continuacién, se muestra el

formato utilizado.

SHESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
réuanon INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

VALIDACION DE VARIABLES
Antecedentes:

El objetivo de la investigacion es “Identificar los factores que han influenciado la intencidn de
compra de los consumidores quitefios de 18 a 65 afios con respecto al E commerce que hayan
realizado por lo menos una compra por internet desde que inicidé la pandemia”, para ello se
busca desarrollar un modelo de ecuaciones estructurales basado en una investigacién previa
realizada en el pais. Se plantea adaptar e incrementar las variables observadas al contexto del
E commerce para cada una de las variables latentes manejadas en la investigacion previa
mencionada e incorporar la variable latente “Calidad de Servicio” con sus respectivas
variables. La informacion se recogera mediante una encuesta online aplicada a una muestra
de la poblacién del DMQ.

Objetivo de la Validacidn:

Definir las variables a trabajar en la presente investigacidén en base a la experiencia personal
y profesional de los validadores.

Metodologia:

El Investigador, para el planteamiento del modelo, revisé diversos estudios relacionados con
las teorias de aceptacidn tecnolégica y modelos de medicion de la calidad de servicio,
situacidn del E commerce antes y durante la pandemia en el mundo y en el Ecuador,
investigaciones que hayan utilizado como metodologia el modelo de ecuaciones estructurales
e informacion relacionada con los factores a considerar para tener éxito al disefiar tiendas en
linea y vender productos y servicios por internet . La informacidon obtenida permitié
determinar y adaptar las variables del modelo base del cual partira el estudio, incrementar la
variable “Calidad de Servicio” y proponer variables observables. Dichas variables se
presentardn a consideracion de un grupo de expertos en el campo del E commerce, Marketing
y a fines. El investigador recogera la opinidn de los expertos y planteara el modelo final.

Para alcanzar el objetivo de validacidn se solicita tomar en cuenta la siguiente pregunta:

1. ¢En base a su conocimiento y experiencia, considera usted que estas variables
permitiran conocer los factores que han influenciado la intencién de compra de los
consumidores quitefios con respecto al E commerce?

Se requiere su opinidn sobre inclusiones, cambios, eliminaciones o cualquier otra sugerencia
gue pueda hacerse con respecto a la informacidén suministrada de las variables. Siéntase en
libertad de utilizar la opcién “Nuevo Comentario” de su procesador de palabras para sugerir
modificaciones e incluir sugerencias en el archivo que se le ha entregado. Al finalizar su
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revision se le solicita remitir el archivo por medio de correo electrénico a
dnmarroquin@espe.edu.ec, por WhatsApp (0967027263) o de forma fisica, de acuerdo a su
conveniencia.

Ademas, para absolver cualquier tipo de consulta o requerimiento, se pone a su disposicion
el nuimero de teléfono del sefior estudiante Daniel Napoledn Marroquin Falconi
(0967027263), con el cual se pueden comunicarse por via telefénica o WhatsApp en el
momento en que crean conveniente.

INTRODUCCION

En la Tabla 1 se muestra la definicion de cada una de las variables a considerar en la
investigacion. Las variables 1 al 7 ya fueron trabajadas en una investigacion previa realizada
en el pais por Dakduk, Santalla et al. (2020), la variable intencién de compra entré a
reemplazar a la variable intencion de comportamiento planteado en el modelo de dichos
autores para el propdsito de este estudio. Adema3s, la variable “Calidad de Servicio” se decidid
plantear por la necesidad de evaluar la importancia del disefio y usabilidad de las paginas web,
la atencidn al cliente y la entrega de los productos o servicios comprados, debido a que son
los problemas que se han podido evidenciar durante la pandemia y han provocado el
abandono de las compras en linea en el Ecuador. Para poder definir dicha variable como
“Calidad de Servicio” fue necesario basarse en el modelo de los tres componentes que busca
medir la calidad de servicio. Este modelo estd compuesto por tres elementos, el servicio y sus
caracteristicas (Service Product), que hace referencia al disefio del servicio antes de ser
entregado al cliente, el proceso de envio del servicio o entrega (Service Delivery) y, finalmente,
el ambiente que rodea el servicio (Enviroment), en el cual se considera desde las politicas de
la empresa hasta el trato recibido, como lo es en la atencidn al cliente en el caso de las ventas
por internet. A continuacidn, se presenta la Tabla 1.

Tabla 1

Definicion de las variables latentes

Variables
Latentes

Definicion

Expectativa  El grado en que, haciendo uso de la tecnologia, esta provea de

1 de beneficios para el consumidor al momento de realizar un cierto tipo
Rendimiento de actividades (Ramirez, 2014; Nair et al., 2015).
—ER
Influencia El consumidor percibe que tan importante es que su circulo cercano,
2 Social - IS como sus amistades y amigos, crean que deberia hacer uso de una

tecnologia en particular (Ramirez, 2014; Nair et al., 2015).

Condiciones  Percepcidn del consumidor de los recursos y ayuda disponible para el
3  Facilitadoras desarrollo de una conducta en especifico (Ramirez, 2014; Nair et al.,
—CF 2015).
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Variables

° Definicion
Latentes
Motivacién  Placer que proviene del uso de la tecnologia, se asocia con la
4 Heddnica—  satisfacciéon que puede darle al usuario y refleja la percepcién del
MH consumidor de entretenimiento potencial de esta experiencia
(Dakduk, Santalla et al., 2020).
5 Habito —H Grado en que las personas tienden a realizar conductas de forma
automatica debido al aprendizaje (Ramirez, 2014; Nair et al., 2015).
Confianza La confianza se define como la extensién de las garantias personales
Percibida—  de que la tienda online cumplira con sus obligaciones, comportarse
CP como se espera, y poner atencidn a sus clientes. Para el contexto del
6 comercio electrdnico, las responsabilidades de los proveedores
deben proporcionar informacién util y facilitar a los clientes el
cumplimiento de su tarea exitosamente (Dakduk, Santalla et al.,
2020; Gefen et al., 2003; Dachyar y Banjarnahor, 2017).
Seguridad En el contexto del E commerce y m commerce, se lo puede
Percibida—  considerar como la percepcién del usuario de las habilidades del
SP vendedor para satisfacer las necesidades de seguridad de un cliente
7 al momento de realizar compras en linea, entre estas necesidades
estdn la de asegurar la privacidad de informacion personal, asegurar
métodos de pagos seguros, privacidad percibida y requisitos legales
(Dakduk, Santalla et al., 2020).
Intenciéon de  La predisposicidn de una persona a tomar cualquier iniciativa de
8 Compra—-IC compra antes de tomar la decisidn real, en este caso, la intencion de
compra online. (Dakduk, ter Horst, et al. 2017).
Calidad de  “Diferencia entre las expectativas que tiene el cliente de un servicio y
9 Servicio—CS sus percepciones del desempefio actual de dicho servicio” (Zeithaml

et al., 1996; Duque & Jair, 2005).
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VALIDACION 1: VARIABLES LATENTES

Tema: Factores que han influenciado la intencién de compra de los consumidores quitefios con respecto al e commerce a partir de la pandemia
covid-19 en el afio 2021.

Indicaciones: Estimado/a especialista, se le solicita de la forma mas comedida, su colaboracién en el analisis de las siguientes variables latentes y
observables del presente trabajo. Por favor marque con una X en el casillero que considere conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia
profesional, denotando si cuenta con los requisitos minimos de formulacion de constructo o item (segun sea el caso) para su posterior aplicacion.

III

Los puntajes de evaluacién van desde 1-3, donde 1 es “bajo nivel”, 2 “moderado nivel” y 3 “alto nivel”. Si desea puede agregar un comentario en el
espacio destinado para ello. Por pertinencia se entiende que es oportuna y conveniente y por relevancia se entiende que esta vinculada al tema.
Por variable latente se entiende que son entidades no observables y se asume que subyacen a las variables observadas. En otras palabras, no se
puede observar, oir ni tocar, pero se puede inferir a traves de otras variables que si se pueden observar (estas se las conoce como variables
observables y se las puede medir directamente).

VARIABLES LATENTES

Pertinencia Relevancia
Comentario
N° Relacidn entre variables latentes 1 2 3 1 2 3
1 Expectativa de Rendimiento — ER
2 Influencia Social — IS
3 Condiciones Facilitadoras — CF
4 Motivacién Hedénica — MH
5 Habito —H
6 Seguridad Percibida — SP
7 Confianza Percibida — CP
8 Intencion de Compra —IC
9 Calidad de Servicio — CS
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En la Tabla 2 se presenta el nimero de variables observadas que corresponden a cada una de

las variables latentes.

Tabla 2

Resumen de variables observadas en cada variable latente

Escala (Variables Latentes)

observables

N° de variables

Expectativa de Rendimiento - 6
ER

Influencia Social — IS 5

Condiciones Facilitadoras — 7
CF

Motivacién Heddnica — MH 5

Habito — H 5

Confianza Percibida — CP 6

Seguridad Percibida — SP 8

Intencién de Compra —IC 5

Calidad de Servicio — CS 18

En la Tabla 3 se describen las variables observadas en funcidn a la descripcion de la variable

latente (Tabla 1). Ademas, se detalla su escala de medicidn del 1 al 5 (escala de Likert).

Tabla 3

Definicion de las variables observables

Variables Cadig Variables Observables Escala Likert de 5
Latentes o puntos
Encuentro util el e-commerce en mi vida
ER1 ..
diaria
El uso del e-commerce aumenta mis
ihili "Totalmente en
Expectativa de ER2  posibilidades de lograr cosas que son ~
rRendimiento - importantes para mi desacuerdo” (1) hasta
“Totalmente de
ER ER3 El usar el e-commerce me ayuda a lograr acuerdo” (5)
cosas mas rapidamente
Usar el e-commerce aumenta mi
ER4

productividad
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Variables Codig Variables Observables Escala Likert de 5
Latentes o puntos
ERS El uso del e-commerce mejora mi
desempeno al buscar y comprar productos
ERG El uso del e-commerce mejora mi eficacia en
buscar y comprar productos
Las personas que son importantes para mi
IS1 piensan que deberia comprar haciendo uso
del e-commerce
1S2 Creo que las personas como yo también
compran a través del e-commerce
"Totalmente en
Influencia Social 1S3 Las personas cuyas opiniones valoro desacuerdo” (1) hasta
—-1S prefieren que utilice el e-commerce “Totalmente de
- - — - acuerdo” (5)
IS4 Mis amigos, familia y colegas me animan a
comprar a través del e-commerce
Las personas que influencian mi
IS5 comportamiento creen que deberia hacer
uso del e-commerce
CF1 Tengo el control de todo el proceso de
compra por internet
CE2 Cuento con los recursos necesarios para
comprar por internet
CF3 Tengo las habilidades necesarias para
comprar por internet
- - - P "Totalmente en
Condiciones Siempre intentaré utilizar el e-commerce en "
. CF4 . o desacuerdo” (1) hasta
Facilitadoras — mi vida diaria )
CE Totalmente de
CFS Puedo comprar en linea por mi cuenta con acuerdo” (5)
un desempeiio razonablemente bueno
Cuando compro por internet hay alguien
CF6  que puede ayudarme si tengo problemas
para usar el sistema
CE7 El e-commerce es compatible con otros
sistemas que utilizo
MH1  Usar el e-commerce es divertido
"Totalmente en
Motivacion MH2  Disfruto al usar el e-commerce desacuerdo” (1) hasta
Heddnica — MH 5 - ol “Totalmente de
MH3 ncuentro entretenido hacer uso del e- acuerdo” (5)

commerce




66

Variables Codig Variables Observables Escala Likert de 5
Latentes o puntos
Los sitios e-commerce usualmente
MH4 . . L
estimulan mi curiosidad
MH5  El uso del e-commerce me hace feliz
H1 El uso del e-commerce se ha convertido en
un habito para mi
H2 Soy adicto al uso del e-commerce "Totalmente en
- desacuerdo” (1) hasta
Habito—H H3 Debo usar el e-commerce para comprar ) (1)
Totalmente de
H4 Compro en tiendas en linea repetidamente acuerdo” (5)
H5 Normalmente hago uso del e-commerce sin
haberlo planeado previamente
sp1 No me preocupa proporcionar informacion
al comprar en linea
sp2 Me siento seguro comprando en tiendas en
linea
En general, proporcionar informacion "Totalmente en
Seguridad SP3 personal y financiera en el e-commerce es desacuerdo” (1) hasta
Percibida — SP mas riesgoso que una compra personal “Totalmente de
. — acuerdo” (5)
spa Una compra online es mas riesgosa que una
compra tradicional
Confio en que las tiendas en linea utilizan
SP5  tecnologias de encriptacién para evitar
filtracion de mis datos
CP1  Engeneral, las tiendas online son confiables
cp2 En general, las tiendas online cumplen sus
promesas y acuerdos
cP3 En general, las tiendas online no son
oportunistas "Totalmente en
Co.nf|anza cPd En general, las tiendas online pueden desacuerdo” (1) hasta
Percibida — CP ofrecer buenos servicios Totalmente de
acuerdo” (5)
P Confio en que las tiendas online hagan el
trabajo correcto
Creo que el disefio y la oferta comercial de
CP6 las tiendas online tienen en cuenta los

deseos y necesidades de sus usuarios
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Variables Codig Variables Observables Escala Likert de 5
Latentes o puntos
cp7 Creo que la tecnologia es apta para comprar
de manera online
Confio en que la tecnologia que utilizan los
CP8  proveedores de tiendas online funcionara
correctamente
IC1 Si es posible, intentaré comprar en linea
Es probable que Internet sea el medio que
IC2 utilizo para realizar mis compras en un
- "Totalmente en
» futuro préximo .
Intencién de desacuerdo” (1) hasta
Compra—1IC I3 Tengo la intencidn de utilizar Internet para “Totalmente de
comprar un producto en un futuro préoximo acuerdo” (5)
IC4 Siento que necesito comprar por internet
IC5 Compraré por internet la siguiente semana
cspl Considero que las tiendas online responden
a tiempo las quejas y reclamos
En general, las tiendas online tienen un
CSP2  sincero interés en solucionar los problemas
de sus clientes
Las tiendas online entregan una atencion
CSP3  personalizada al resolver los problemas
encontrados por sus clientes
En general, la atencidn al cliente de las
CSP4  tiendas online resuelve los inconvenientes "Totalmente en
Calidad de de los clientes desacuerdo” (1) hasta
Servicio — CS “Totalmente de
CSPS Creo que la comunicacidn con atencion al acuerdo” (5)
cliente de las tiendas online es buena
CSPE Las tiendas online realizan los procesos de
entrega en el tiempo prometido
La descripcion de los productos en las
cSP7 tiendas online esta acompaiiada de
informacidon completa y actualizada sobre
los gastos y condiciones de envio
Las tiendas online ofrecen diversas opciones
CSP8

de entrega
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Variables Codig Variables Observables Escala Likert de 5
Latentes o puntos

Las tiendas online ofrecen flexibilidad en los
CSP9  horarios y plazos de recogida de los

productos comprados

Las tiendas online ofrecen envios seguros
CSP10 con numero de seguimiento y confirmacién

de recepcién

Los pedidos en tiendas online se procesan
CSP11 P . . P

de forma inmediata

Los pedidos realizados en tiendas online o
CSP12 aplicaciones son entregados con un

embalaje adecuado

En general, las tiendas online tienen un
CSP13 L . .

disefio que denota profesionalismo

En general, las tiendas online tienen un
CSP14 . g~ L

disefio intuitivo

En general, las tiendas online son sencillas
cspis B

de usar

El proceso de compra en las tiendas online
CSP16 p. P

es simple

Por norma general, pienso que la compra en
CSP17 . g , P . a P

tiendas online serd exitosa

Las tiendas online ofrecen varias opciones
CSP18 P

para realizar pagos

Finalmente, en la Figura 1 y Tabla 4 se muestra un modelo preliminar con sus respectivas

hipdtesis a comprobar, cada una de las hipdtesis indica las posibles relaciones que existen

entre las distintas variables latentes.



Figural

Representacion grdfica del modelo preliminar propuesto para el estudio

Expectativa de Rendimiento - EX

Influencia Social - IS

Condiciones Facilitadoras - CF

Calidad de Servicio - CS

Habito - H

Confianza Percibida- CP

Seguridad Percibida- SP

Calidad de Servicio - CS

Nota. Las hipotesis del 1 al 7, en otras palabras, las relaciones entre variables, ya fueron

N
~. H1
H2
™,
H3
N
H4 A
¥ Intencién de Compra - 1C
H5
w
H6
HT~
H8
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planteadas por el estudio en que se basa la presente tesis. Se las adaptd junto a la variable

“Intencion de Compra” debido a que las relaciones planteadas eran para determinar la

intenciéon de comportamiento y no de compra. Las hipdtesis “nuevas” son las H8, H9 y H10,

debido a la integracién de la variable “Calidad de Servicio”. Adaptado de Acceptance of

mobile commerce in low-income consumers: evidence from an emerging economy (p.6), por

S. Dakduk, Z. Santalla y J. Siqueira, 2014 Heliyon, 6(11), 1-15.



Tabla 4

Definicion de hipdtesis
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Hipdtesis

Adaptado o
Propuesto

H1: La expectativa de rendimiento influira positivamente en la
intencién de compra del consumidor quitefio de aceptar el e-
commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H2: La influencia social influird positivamente en la intencién de
compra del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H3: Las condiciones facilitadoras influira positivamente en la
intencién de compra del consumidor quitefio de aceptar el e-
commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H4: La motivacidn heddnica influird positivamente en la intencién de
compra del consumidor quitefio de aceptar al e-commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H5: El habito influird positivamente en la intencién de compra del
consumidor quiteifo de aceptar el e-commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H6: La confianza percibida influira positivamente en la intencién de
compra del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H7: La seguridad percibida influira positivamente en la intencién de
compra del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

Dakduk, Santalla
et al. (2020)

H8: La calidad de servicio influira positivamente en la intencién de
compra del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

Propuesto por el
investigador
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VALIDACION 2: VARIABLES OBSERVABLES

Tema: Factores que han influenciado la intenciéon de compra de los consumidores quitefios con respecto al e commerce a partir de la pandemia
covid-19 en el afio 2021.

Indicaciones: Estimado/a especialista, se le solicita de la forma mas comedida, su colaboracidn en el analisis de las siguientes variables latentes y
observables del presente trabajo. Por favor marque con una X en el casillero que considere conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia
profesional, denotando si cuenta con los requisitos minimos de formulacidn de constructo o item (segun sea el caso) para su posterior aplicacion.

III

Los puntajes de evaluacién van desde 1-3, donde 1 es “bajo nivel”, 2 “moderado nivel” y 3 “alto nivel”. Si desea puede agregar un comentario en el
espacio destinado para ello. Por pertinencia se entiende que es oportuna y conveniente y por relevancia se entiende que estd vinculada al tema. En
el caso de la validacién de las variables observables por coherencia se entiende que la variable observable esta relacionada con la variable latente,
la cual es la que busca explicar y por impacto se entiende que contribuye en algo a la explicacion de la variable latente que busca explicar.

Por variable latente se entiende que son entidades no observables y se asume que subyacen a las variables observadas. En otras palabras, no se
puede observar, oir ni tocar, pero se puede inferir a traves de otras variables que si se pueden observar (estas se las conoce como variables
observables y se las puede medir directamente).

VARIABLES OBSERVABLES
. Variables o . Coherencia | Impacto )
N Cadigo Variables Observables Comentario
Latentes 1/2|3|1|2(3
Encuentro util el e-commerce en mivida
ER1 L.
diaria
Expectativa -
de El uso del e-commerce aumenta mis
1 . ER2 posibilidades de lograr cosas que son
Rendimiento . )
importantes para mi
—ER
ER3 El usar el e-commerce me ayuda a lograr
cosas mas rapidamente
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| Variables o ) Coherencia | Impacto )
N Cadigo Variables Observables Comentario
Latentes 11213 1]23
ERA Usar el e-commerce aumenta mi
productividad
ERS El uso del e-commerce mejora mi desempefio
al buscar y comprar productos
ERG El uso del e-commerce mejora mi eficacia en
buscar y comprar productos
Las personas que son importantes para mi
IS1 piensan que deberia comprar haciendo uso
del e-commerce
152 Creo que las personas como yo también
compran a través del e-commerce
5 Influencia 1S3 Las personas cuyas opiniones valoro prefieren
Social - IS que utilice el e-commerce
IS4 Mis amigos, familia y colegas me animan a
comprar a través del e-commerce
Las personas que influencian mi
IS5 comportamiento creen que deberia hacer uso
del e-commerce
3 CF1 Tengo el control de todo el proceso de

compra por internet
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Variables o ) Coherencia | Impacto )
N° Cadigo Variables Observables Comentario
Latentes 11213 1]23
CE2 Cuento con los recursos necesarios para
comprar por internet
CF3 Tengo las habilidades necesarias para
comprar por internet
CFa Siempre intentaré utilizar el e-commerce en
Condiciones mi vida diaria
Facilitadoras Puedo comprar en linea por mi cuenta con un
—CF CF5 -
desempefio razonablemente bueno
Cuando compro por internet hay alguien que
CF6 puede ayudarme si tengo problemas para
usar el sistema
CE7 El e-commerce es compatible con otros
sistemas que utilizo
MH1 | Usar el e-commerce es divertido
MH2 | Disfruto al usar el e-commerce
Motivacién MH3 Encuentro entretenido hacer uso del e-
4 | Heddnica - commerce
MH ey .
Los sitios e-commerce usualmente estimulan
MH4 . L.
mi curiosidad
MHS5 | El uso del e-commerce me hace feliz
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Variables o ) Coherencia | Impacto )
N° Cadigo Variables Observables Comentario
Latentes 11213 1]23
1 El uso del e-commerce se ha convertido en un
habito para mi
H2 Soy adicto al uso del e-commerce
5 Habito—H H3 Debo usar el e-commerce para comprar
H4 Compro en tiendas en linea repetidamente
HS Normalmente hago uso del e-commerce sin
haberlo planeado previamente
sp1 No me preocupa proporcionar informacion al
comprar en linea
sp2 Me siento seguro comprando en tiendas en
linea
. En general, proporcionar informacién
Seguridad 8 p P ]
o SP3 personal y financiera en el e-commerce es
6 | Percibida- L.
sp mas riesgoso que una compra personal
spa Una comprar online es mds riesgosa que una
compra tradicional
Confidé en que las tiendas en linea utilizan
SP5 | tecnologias de encriptacién para evitar
filtracién de mis datos
7 CP1 En general, las tiendas online son confiables
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Variables o ) Coherencia | Impacto )
N° Cadigo Variables Observables Comentario
Latentes 11213 1]23
P2 En general, las tiendas online cumplen sus
promesas y acuerdos
cP3 En general, las tiendas online no son
oportunistas
P4 En general, las tiendas online pueden ofrecer
buenos servicios
Confio en que las tiendas online hagan el
Confianza CP5 . q 8
o trabajo correcto
Percibida —
CpP Creo que el disefio y la oferta comercial de las
CP6 | tiendas online tienen en cuenta los deseos y
necesidades de sus usuarios
cp7 Creo que la tecnologia es apta para comprar
de manera online
Confio en que la tecnologia que utilizan los
CP8 | proveedores de tiendas online funcionara
correctamente
IC1 Si es posible, intentaré comprar en linea
8 Intencion de Es probable que Internet sea el medio que
Compra —IC IC2 utilizo para realizar mis compras en un futuro

proximo
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Variables o ) Coherencia | Impacto )
N° L Cadigo Variables Observables Comentario
I3 Tengo la intencién de utilizar Internet para
comprar un producto en un futuro préximo
IC4 Siento que necesito comprar por internet
IC5 Compraré por internet la siguiente semana
cSP1 Considero que las tiendas online responden a
tiempo las quejas y reclamos
En general, las tiendas online tienen un
CSP2 | sincero interés en solucionar los problemas
de sus clientes
Las tiendas online entregan una atencién
CSP3 | personalizada al resolver los problemas
encontrados por sus clientes
9 Calidad de
Servicio — CS En general, la atencidn al cliente de las
CSP4 | tiendas online resuelve los inconvenientes de
los clientes
Creo que la comunicacidn con atencion al
CSP5 . . .
cliente de las tiendas online es buena
CSPE Las tiendas online realizan los procesos de
entrega en el tiempo prometido
csp7 | La descripcion de los productos en las tiendas

online esta acompafada de informacion
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No

Variables
Latentes

Coherencia | Impacto
Cadigo Variables Observables Comentario
1/2|3|1|2(3
completa y actualizada sobre los gastos y
condiciones de envio
CSP8 Las tiendas online ofrecen diversas opciones
de entrega
Las tiendas online ofrecen flexibilidad en los
CSP9 | horarios y plazos de recogida de los productos
comprados
Las tiendas online ofrecen envios seguros con
CSP10 | numero de seguimiento y confirmacion de
recepciéon
Los pedidos en tiendas online se procesan de
CsP11 pecidos € P
forma inmediata
Los pedidos realizados en tiendas online o
CSP12 | aplicaciones son entregados con un embalaje
adecuado
cSP13 En general, las tiendas online tienen un
disefio que denota profesionalismo
En general, las tiendas online tienen un
CSP14 .
disefio intuitivo
En general, las tiendas online son sencillas de
CSP15

usar
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No

Variables
Latentes

Cadigo

Variables Observables

Coherencia

Impacto

1

2

3

1

2

3

Comentario

CSP16

El proceso de compra en las tiendas online es
simple

CSP17

Por norma general, pienso que la compra en
tiendas online sera exitosa

CSP18

Las tiendas online ofrecer varias opciones
para realizar pagos
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Validado por:

C.l:

Grado académico:

Experiencia profesional:

Lugar de Trabajo:

Cargo que desempeiia:

Lugar y fecha de validacion:

Recomendacion:

Firma:
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Luego, se pudo conseguir informacién de 6 diferentes expertos, a continuacion, en la

Tabla 5 se resume la informacidn de cada uno de los expertos.

Tabla 5

Resumen perfil de expertos validadores

N° Validador Grado académico Cl: Experiencia Profesional Lugar fje Cargo qu~e
Trabajo desempeia
Master en Adm. . .
. Director Creativo
Juan De Negocios; Lco. s . .
Fernado Publicidad; Publicitario (varias agencias Consultor
1 AR 1704356938 publicitarias); Gerente COTEDEM .
Iturralde  Certificacion SEO . Asociado
. Comercial; Gerente de
M. y Estrategia Marketin
Digital &
. Licenciada en o S
2 Iraima Comunicacién 1759789751 10 anos. de exper}encnta Fen TERRA Estra.tega
Meneses Social estrategia marketing digital FILMS Digital
Administrador del Local
Chop Chopos del Anderson
(1 afio y 5 meses), Asistente
Bryan de Tienda Go Green (3 Workforce
Sebastian  Tecnologia — Chef meses), en TIPTI trabajé Capacity
, . 172644 . TIPTI .
3 Diaz de Partida 6443565 como Shopper Full Service Planning
Ochoa (6 meses), Care Team Specialist
Shopper (1 afio y 3 meses),
Asistente de Operaciones (6
meses)
PEDIDOS
4 é:“;?znay Ingeniero 1004287676 - YA S S::\';fsor
P MARKET up
Marcelo 15 afios en Administracion Pizzeria El
. Superior 1712320362 . , Hornero, el Administrador
Pilaponto Pizzeria el Hornero L
Tridngulo
Mds de 6 afios de
Gabriel , S . INKA Sub-
Mantilla Tecndlogo 1758478000 experiencia en comida BURGER  Administrador

rapida y restaurates

Nota. La presente tabla muestra un resumen de los perfiles de los validadores, se puede

observar que se ha considerado personas que trabajan en Marketing, plataformas E

commerce o0 negocios de comida rapida.

Después del recopilar la informacion de los expertos se procedid a analizarla, en la

Tabla 6 y Tabla 7 se presenta el respectivo analisis.
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Tabla 6

Andlisis de variables latentes

i6 Pertinencia Relevancia
N° Relacion entre PROM PROM ¢SE ACEPTA?
variables latentes 123456 123456
Expectativa de 332333 28 323312 233 NECESARIO REVISAR
Rendimiento — ER
2 InfluenciaSocial—IS 3 3 2233 267 332313 250 S|
Condiciones 332233 267 333332 283 S|
Facilitadoras — CF
Motivacion Heddnica — 222333 250 223333 267 NECESARIO DE REVISAR, SI HUBO SUGERENCIAS CON LA
MH MISMA
5 Habito — H 323233 267 323213 233 NECESARIO REVISAR
6 Seg“”dads';erc'b'da_ 333332 28 333332 283 S|
7 Conf'anzac';erc'b'da_ 333232 267 333332 283 S|
g Intencion Tg Compra= 3 335,33 28 323213 233 SI,SENECESITA PARA EL MODELO Y EL OBJETIVO DEL ESTUDIO
9 Calidad de Servicio—CS 3 3 3 33 3 3.00 33 3 33 3 3.00 S|
Analisis:

Las variables en general tienen una buena calificacidn, se colocé una nota de “NECESARIO REVISAR” a las que se tenia menor nota. En el
caso de “Motivacidon Heddnica” si hubo comentarios importantes a tomar en cuenta, esta variable segun los expertos lturralde y Pilaponto no es tan

pertinente el estudio de la misma, mientras que el experto Diaz supo indicar que todo dependia de |la edad del consumidor, normalmente las



82

personas jévenes tienen esta motivaciéon al momento de comprar en linea mientras que las personas mas adultas simplemente se enfocan a la
compra de los productos o servicios por una necesidad, en esto ultimo también concordd el Ing. Esparza. Debido al alcance del estudio no seria muy
pertinente analizar la variable “Motivacién Heddnica” porque requeria de un mayor analisis para determinar si lo que indica el experto Diaz es

verdad.

Tabla 7

Andlisis de variables observables

i Coherencia Impacto . ;
N° Y_a:IaTes Caddigo Variables Observables PROM P PROM :Fc{)?_x_ ACEIS:I'A?
atentes 123456 123456 y
Encuentro util el e-commerce en mivida
ER1 diaria 332233 267 32221373 517 5 42 S|
El uso del e-commerce aumenta mis
ER2 posibilidades de lograr cosas que son 321233 233 331233
importantes para mi 2.50 2.42 Sl
Expectativa de El usar el e-commerce me ayuda a lograr
1 Rendimiento - ER3 cosas mas rapidamente 333333 300 333333 3.00 3.00 S|
ER Usar el e-commerce aumenta mi
ER4 2 2 2 2. 2 1
productividad 3 3 3 20 33 3 3 2.50 2.50 SI
El uso del e-commerce mejora mi
E . 2
RS desempeno al buscar y comprar productos 333333 300 33 333 2.83 2.92 Sl
El uso del e-commerce mejora mi eficacia
E 2 2 2. 2 2 2
Ré en buscar y comprar productos 33 3 3 67 3 3 3 2.50 2.58 Sl
Influencia Social Las personas que son importantes para mi
2 IS1  piensan que deberia comprar haciendouso 3 2 3 2 1 2 217 333112

-1 del e-commerce 2.17 2.17 Sl
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o

3

Variables
Latentes

Condiciones
Facilitadoras —
CF

Motivacion
Heddnica — MH

Coherencia Impacto PROM. ;SE
Caddigo Variables Observables PROM P PROM TO(')I'AL ACEIS;’TA'-’
123456 123456 ;
Creo que las personas como yo también
152 compran a través del e-commerce 332332 267 322332 2.50 2.58 Sl
Las personas cuyas opiniones valoro
| 2 2 2.67 2 2
>3 prefieren que utilice el e-commerce 33 3 3 67 33 3 3 2.67 2.67 Sl
Mis amigos, familia y colegas me animan a
154 comprar a través del e-commerce 332311 217 322311 2.00 2.08 Sl
Las personas que influencias mi
IS5 comportamiento creen que deberiahacer 3 3 3 2 11 217 333211
uso del e-commerce 2.17 2.17 S|
CF1 Tengo el con.trol de todo el proceso de 523333 267 233333
compra por internet 2.83 2.75 Sl
Cuento con los recursos necesarios para
CF2 comprar por internet 333333 300 333333 3.00 3.00 Sl
CF3 Tengo las hak.)llldades necesarias para 533323 267 223323
comprar por internet 2.50 2.58 Sl
Siempre intentaré utilizar el e-commerce
CF4 en mi vida diaria 122313 200 122313 2.00 2.00 Sl
Puedo comprar en linea por mi cuenta con
F 2 2. 2
CFS un desempefio razonablemente bueno 3 333 83 3 3333 2.83 2.83 SI
Cuando compro por internet hay alguien
CF6 que puede ayudarme si tengo problemas 313333 267 323333
para usar el sistema 2.83 2.75 SI
El e-commerce es compatible con otros
F7 1 267 1
¢ sistemas que utilizo 33333 6 33333 2.67 2.67 SI
MH2 Disfruto al usar el e-commerce 333323 283 332223 2.50 267 S|
Los sitios e-commerce usualmente
MH4 estimulan mi curiosidad 322333 267 321333 2.50 2.58 SI
MH5 El uso del e-commerce me hace feliz 232212 200 231122 1.83 1.92 NO
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Variabl Coherencia Impacto PROM. ¢SE
° La:nat: es Caddigo Variables Observables PROM P PROM T 0?_ AL A CEIS:‘T A?
atentes 123456 123456 '
El uso del e-commerce se ha convertido en
H1 un habito para mi 333333 300 333333 3.00 3.00 SI
H2  Soy adicto al uso del e-commerce 322331 233 332331 250 2.42 S|
5 Habito—H H3  Debo usar el e-commerce para comprar 322232 233 322232 233 2.33 SI
H4  Compro en tiendas en linea repetidamente 3 3 3 3 3 3 3.00 3 3 3 3 3 3 3.00 3.00 S|
Normalmente hago uso del e-commerce
H5 sin haberlo planeado previamente 332331 250 332231 2.33 2.42 S|
No me preocupa proporcionar informacion
SP1 al comprar en linea 333332 28 333332 2.83 2.83 S|
Me siento seguro comprando en tiendas en
SP2 linea 33323 283 333323 5 83 5 83 S|
En general, proporcionar informacion
Seguridad SP3  personal y financiera en el e-commercees 3 2 3 3 3 2 267 32 3332
Percibida — SP mas riesgoso que una compra personal 2.67 2.67 Sl
spg Unacompraonlineesmdsriesgosaque 4 4 5 5 3 5 193 172232 183 1.83 NO
una compra tradicional
Confié en que las tiendas en linea utilizan
SP5  tecnologias de encriptacidn para evitar 333333 300 3333333
filtracidn de mis datos 3.00 3.00 S
En general, las tiendas online son
Pl confiables 323232 250 323232 2.50 2.50 SI
En general, las tiendas online cumplen sus
cP2 promesas y acuerdos 332332 267 332332 2.67 2.67 Sl
Confianza cpg Engeneral, las tiendas online pueden 333332 28 333332
L ofrecer buenos servicios 2.83 2.83 Sl
Percibida - CP Confio en que las tiendas online hagan el
CPS trabajo correcto 333332 28 333332 2.83 2.83 Sl
Creo que el disefio y la oferta comercial de
CP6 las tiendas online tienen en cuenta los 323233 267 333233
deseos y necesidades de sus usuarios 2.83 2.75 Sl
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o

Variables
Latentes

Intencién de
Compra-—IC

Calidad de
Servicio — CS

Coherencia Impacto PROM. ;SE
Caddigo Variables Observables PROM P PROM TO(')I'AL ACEIS;’TA'-’
123456 123456 ;
Creo que la tecnologia es apta para
CP7 .
comprar de manera online 333333 300 333333 3.00 3.00 Sl
Es probable que Internet sea el medio que
IC2  utilizo para realizar mis compras en un 333333 300 333333
futuro préximo 3.00 3.00 SI
Tengo la intencidn de utilizar Internet para
| 2 2. 1
3 comprar un producto en un futuro préoximo 33 33 8 333 33 2.67 2.75 Sl
IC4  Siento que necesito comprar porinternet 3 2 2 3 31 233 322331 233 2.33 Sl
Considero que las tiendas online
1 2 2 2.67 2 1
s responden a tiempo las quejas y reclamos 3 33 67 3 3 33 2.50 2.58 Sl
En general, las tiendas online tienen un
CS2 sincero interés en solucionar los problemas 3 3 3 2 3 3 283 333233
de sus clientes 2.83 2.83 S
Las tiendas online entregan una atencion
CS3  personalizada al resolver los problemas 323333 283 323333
encontrados por sus clientes 2.83 2.83 SI
En general, la atencion al cliente de las
CS4  tiendas online resuelve los inconvenientes 3 2 3 3 3 3 283 323333
de los clientes 2.83 2.83 SI
Creo que la comunicacidn con atencion al
€55 cliente de las tiendas online es buena 333233 28 333233 2.83 2.83 SI
Las tiendas online realizan los procesos de
2 2 2.67 2 2
56 entrega en el tiempo prometido 333 67 3 3 33 2.67 2.67 SI
La descripcion de los productos en las
cS7 fuendaso.nlllne esta acompana(?a de 33332 28 332333
informacidn completa y actualizada sobre
los gastos y condiciones de envio 2.83 2.83 SI
Las tiendas online ofrecen diversas
2 2 2. 2 2
58 opciones de entrega 3 3 33 67 3 3 33 2.67 2.67 SI
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o

Variables
Latentes

Coherencia Impacto PROM. ¢SE
Caddigo Variables Observables PROM P PROM TO(')I'AL ACEIS;’TA'-’
123456 123456 ;
Las tiendas online ofrecen flexibilidad en
CS9 los horarios y plazos de recogida de los 323333 28 313333
productos comprados 2.67 2.75 Sl
Las tiendas online ofrecen envios seguros
CS10 con numero de seguimiento y confirmacion 3 2 3 3 3 3 283 333333
de recepcidn 3.00 2.92 Sl
Los pedidos en tiendas online se procesan
511 de forma inmediata 333332 28 333332 2.83 2.83 S
Los pedidos realizados en tiendas online o
CS12 aplicaciones son entregados con un 332333 28 333333
embalaje adecuado 3.00 2.92 Sl
En general, las tiendas online tienen un
1 2 2 2.67 133
€513 disefio que denota profesionalismo 3 3 33 67333 2.67 2.67 Sl
En general, las tiendas online tienen un
514 disefio intuitivo 332333 28 323333 2.83 2.83 S|
En general, las tiendas online son sencillas
Cs15 de usar 32333 283 333333 3.00 5 92 5|
Por norma general, pienso que la compra
517 en tiendas online sera exitosa 333333 300 332333 2.83 2.92 SI
cs18 Lastlendfa\s online ofrecer varias opciones 323333 28 323333
para realizar pagos 2.83 2.83 SI
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Andlisis: En este caso, se considerd lo indicado por el Ing. Iturralde, por lo cual se
eliminaron las variables MH1, MH3, CP3, CP8, IC1, IC5 y CSP16 debido a que algunas
variables eran repetitivas. Ademas, se eliminaron las variables MH5 Y SP4 debido a que no
tiene una calificacién minima de 2. Se elimind la variable latente “Motivacion Heddnica”
debido a que se queda con solo dos variables observables, lo cual no permitira tener un
buen ajuste en el Analisis Factorial Confirmatorio, lo que significa que no estaria
“capturando” el fendmeno real a fondo. Y si se considera que posiblemente la variable es
afectada por la edad de los consumidores, lo cual requeriria de un mayor anélisis, extenderia
la duracién del estudio y se saldria del objetivo establecido para el presente trabajo,
entonces se recomienda en este caso eliminarla y plantearla en la seccién de
recomendaciones como una variable a analizar en futuras investigaciones considerando lo

anteriormente mencionado.

Después de este analisis se puedo definir las variables a manejar para la prueba
piloto en la Tabla 8 y exponer el modelo propuesto con sus respectivas relaciones (hipotesis)

en la Tabla 9y Figura 8.



Tabla 8

Variables para la prueba piloto
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° Variables Cadigo Variables Observables No de
Latentes item
ER1 Encuentro util el e-commerce en mi vida diaria
ER2 El uso del e-commerce aumenta mis posibilidades
de lograr cosas que son importantes para mi
ER3 El usar el e-commerce me ayuda a lograr cosas
Expectativa de mas rapidamente 6
Rendimiento—ER ER4  Usar el e-commerce aumenta mi productividad
ERS El uso del e-commerce mejora mi desempeiio al
buscar y comprar productos
ERG El uso del e-commerce mejora mi eficacia en
buscar y comprar productos
Las personas que son importantes para mi
IS1  piensan que deberia comprar haciendo uso del e-
commerce
52 Creo que las personas como yo también compran
. . a través del e-commerce
Influencia Social . .
2 _Is IS3 Las personas cuyas opiniones valoro prefieren 5
que utilice el e-commerce
IS4 Mis amigos, familia y colegas me animan a
comprar a través del e-commerce
IS5 Las personas que influencias mi comportamiento
creen que deberia hacer uso del e-commerce
CF1 Tengo el control de todo el proceso de compra
por internet
CE2 Cuepto con los recursos necesarios para comprar
por internet
CF3 Tengo las habilidades necesarias para comprar
por internet
Condiciones CE4 Sﬁemp.re .intentaré utilizar el e-commerce en mi
Facilitadoras — CF vida diaria ; . 7
CES Puedo comprar en linea por mi cuenta con un
desempefio razonablemente bueno
Cuando compro por internet hay alguien que
CF6  puede ayudarme si tengo problemas para usar el
sistema
CE7 El e-commerce es compatible con otros sistemas
que utilizo
H1 El uso del e-commerce se ha convertido en un
habito para mi
H2  Soy adicto al uso del e-commerce
4 Habito-H H3  Debo usar el e-commerce para comprar 5
H4  Compro en tiendas en linea repetidamente
HS Normalmente hago uso del e-commerce sin

haberlo planeado previamente
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° Variables Cadigo Variables Observables No de
Latentes item
sp1 No me preocupa proporcionar informacion al
comprar en linea
SP2  Me siento seguro comprando en tiendas en linea
Seguridad Eﬁ gerTeraI, proporcionar informaciénipersonal y
o SP3  financiera en el e-commerce es mas riesgoso que 4
Percibida — SP
una compra personal
Confié en que las tiendas en linea utilizan
SP5  tecnologias de encriptacidn para evitar filtracion
de mis datos
CP1 En general, las tiendas online son confiables
P2 En general, las tiendas online cumplen sus
promesas y acuerdos
P4 En general, las tiendas online pueden ofrecer
buenos servicios
Confianza Confio en que las tiendas online hagan el trabajo
L CP5 6
Percibida — CP correcto
Creo que el disefio y la oferta comercial de las
CP6 tiendas online tienen en cuenta los deseos y
necesidades de sus usuarios
cp7 Creo que la tecnologia es apta para comprar de
manera online
12 Es probable que Internet sea el medio que utilizo
., para realizar mis compras en un futuro préoximo
Intencidn de . ., .
Compra — IC Ic3 Tengo la intencidn de utilizar Internetlpéra 3
comprar un producto en un futuro préximo
IC4 Siento que necesito comprar por internet
cs1 Considero que las tiendas online responden a
tiempo las quejas y reclamos
En general, las tiendas online tienen un sincero
CS2 interés en solucionar los problemas de sus
clientes
Las tiendas online entregan una atencion
CS3  personalizada al resolver los problemas
encontrados por sus clientes
csa En general, la atencion al cliente de las tiendas
online resuelve los inconvenientes de los clientes
Calidad de S5 Creo qu.e la comu.nicacién con atencién al cliente
Servicio — CS de Ia.s tiendas (?nllne e§ buena 17
cs6 Las tiendas online realizan los procesos de
entrega en el tiempo prometido
La descripcion de los productos en las tiendas
cs7 online esta acompaiada de informacidn
completa y actualizada sobre los gastos y
condiciones de envio
cs8 Las tiendas online ofrecen diversas opciones de
entrega
Las tiendas online ofrecen flexibilidad en los
CS9  horarios y plazos de recogida de los productos

comprados
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Variables
Latentes

Cadigo Variables Observables

N° de
item

Las tiendas online ofrecen envios seguros con

CS10 numero de seguimiento y confirmacién de
recepcion

Cs11 ) .
forma inmediata
Los pedidos realizados en tiendas online o

CS12 aplicaciones son entregados con un embalaje

adecuado

cs13 En general, las tiendas online tienen un disefo
gue denota profesionalismo

cs14 Fn g.e.neral, las tiendas online tienen un disefio
intuitivo

cS15 En general, las tiendas online son sencillas de
usar

cs17 Por norma general, pienso que la compra en
tiendas online sera exitosa

cs18 Las tiendas online ofrecer varias opciones para

realizar pagos
TOTAL

Los pedidos en tiendas online se procesan de

53

Nota. La presente tabla determina las variables a utilizar para la prueba piloto, puede darse

el caso de que se modifique la redaccién de alguna o exista alguna eliminacién de ser

necesario.

Tabla 9

Definicion de hipdtesis

Hipétesis

Adaptado o
Propuesto

H1: La expectativa de rendimiento influira positivamente en la intencidn de
compra del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

H2: La influencia social influira positivamente en la intenciédn de compra del
consumidor quiteio de aceptar el e-commerce.

H3: Las condiciones facilitadoras influira positivamente en la intencién de
compra del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

H4: El habito influird positivamente en la intencién de compra del
consumidor quiteno de aceptar el e-commerce.

H5: La confianza percibida influira positivamente en la intencidon de compra
del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

Dakduk, Santalla et
al. (2020)

Dakduk, Santalla et
al. (2020)

Dakduk, Santalla et
al. (2020)

Dakduk, Santalla et
al. (2020)

Dakduk, Santalla et
al. (2020)
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Hipotesis

Adaptado o
Propuesto

H6: La seguridad percibida influira positivamente en la intencién de compra
del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

H7: La calidad de servicio influira positivamente en la intencidn de compra
del consumidor quitefio de aceptar el e-commerce.

Dakduk, Santalla et
al. (2020)

Propuesto por el
investigador

Nota. La presente tabla determina las hipétesis a utilizar.

Figura 8

Representacion grdfica del modelo planteado

Expectativa de Rendimiento - EX

‘ Influencia Social - IS ‘

H1
H2 -

Condiciones Facilitadoras - CF ‘

H3

A
o H4 .. . -
Habito - H Intencion de Compra - IC
Hs B

‘ Confianza Percibida- CP ‘ H6

HT
‘ Seguridad Percibida- SP }

‘ Calidad de Servicio - CS ‘

Nota. La presente figura muestra una representacidn grafica del modelo planteado

basandose en las hipdtesis establecidas. Adaptado de Acceptance of mobile commerce in

low-income consumers: evidence from an emerging economy (p.6), por S. Dakduk, Z. Santalla

y J. Siqueira, 2014 Heliyon, 6(11), 1-15.

Disefio de la herramienta de recoleccion de datos.

El disefio del formulario de encuesta final se dividié el proceso en dos, una prueba

piloto que fue aplicada a 10 personas con el fin de determinar errores ortograficos y

gramaticales, determinar si existia dificultad de comprensidn en cualquiera de las variables,

lo que puede llegar a significar el abandono de la resolucién de la encuesta y finalmente
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determinar si existia algun tipo de problema con que llegué y se obtenga datos del publico
objetivo (personas que viven en Quito de 18 a 65 afios, y que hayan comprado en linea

durante la pandemia). Todo esto permitid establecer la estructura final de la encuesta.

Entre las observaciones entregadas por las personas participantes en la prueba

piloto estuvieron:

o  Escribir correctamente la palabra “influencian” (1S5)

e  Escribir correctamente la palabra “ofrecen” (CS17)

e Es necesario manejar preguntas filtro para evitar que personas que no conozcan del
tema o que no pertenezcan a las que se busca estudiar puedan responder la

encuesta.

e Corregir redaccion de las instrucciones para que sea mas facil de entender.

e Existe similitud entre las variables ER4, ER5 y ER6, lo que hace que se confundan las

personas que estaban participando en la prueba piloto. Solicitaban explicacion.

Por esta razdn se decidié manejar la variable ER5, debido a que engloba la ER4 y ER6 y
era la de mejor comprension. En la Tabla 10 se presentan las variables finales para el

estudio.
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Variables finales para el estudio
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° Variables Cadigo Variables Observables No de
Latentes item
ER1 Encuentro util el e-commerce en mi vida diaria
ER2 El uso del e-commerce aumenta mis posibilidades
. de lograr cosas que son importantes para mi
Expectativa de El usar el e-commerce me ayuda a lograr cosas 4
Rendimiento—ER  ER3 ...
mas rapidamente
ERS El uso del e-commerce mejora mi desempeiio al
buscar y comprar productos
Las personas que son importantes para mi
IS1  piensan que deberia comprar haciendo uso del e-
commerce
52 Creo que las personas como yo también compran
. . a través del e-commerce
Influencia Social . .
2 _Is IS3 Las personas cuyas opiniones valoro prefieren 5
que utilice el e-commerce
IS4 Mis amigos, familia y colegas me animan a
comprar a través del e-commerce
IS5 Las personas que influencias mi comportamiento
creen que deberia hacer uso del e-commerce
CF1 Tengo el control de todo el proceso de compra
por internet
CE2 Cuerlwto con los recursos necesarios para comprar
por internet
CE3 Tengo las habilidades necesarias para comprar
por internet
Condiciones CEa Sﬁemp.re .intentaré utilizar el e-commerce en mi
Facilitadoras — CF vida diaria ; . 7
CES Puedo comprar en linea por mi cuenta con un
desempefio razonablemente bueno
Cuando compro por internet hay alguien que
CF6 puede ayudarme si tengo problemas para usar el
sistema
CE7 El e-commerce es compatible con otros sistemas
que utilizo
H1 El uso del e-commerce se ha convertido en un
habito para mi
H2  Soy adicto al uso del e-commerce
4 Habito-H H3  Debo usar el e-commerce para comprar 5
H4  Compro en tiendas en linea repetidamente
HS Normalmente hago uso del e-commerce sin
haberlo planeado previamente
Seguridad sp1 No me preoc'upa proporcionar informacion al
5 o comprar en linea 1
Percibida — SP . . )
SP2  Me siento seguro comprando en tiendas en linea
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Variables
Latentes

Confianza
Percibida — CP

Intencidn de
Compra—IC

Calidad de
Servicio — CS

Cadigo

Variables Observables

SP3

SP5

CpP1
CpP2

CP4

CP5

CP6

CP7

IC2

IC3
IC4
Cs1

CS2

CS3

CsS4

CS5

CS6

Cs7

CS8

CS9

CS10

En general, proporcionar informacién personal y
financiera en el e-commerce es mas riesgoso que
una compra personal

Confié en que las tiendas en linea utilizan
tecnologias de encriptacidn para evitar filtracion
de mis datos

En general, las tiendas online son confiables

En general, las tiendas online cumplen sus
promesas y acuerdos

En general, las tiendas online pueden ofrecer
buenos servicios

Confio en que las tiendas online hagan el trabajo
correcto

Creo que el disefio y la oferta comercial de las
tiendas online tienen en cuenta los deseos y
necesidades de sus usuarios

Creo que la tecnologia es apta para comprar de
manera online

Es probable que Internet sea el medio que utilizo
para realizar mis compras en un futuro préoximo
Tengo la intencidn de utilizar Internet para
comprar un producto en un futuro préximo
Siento que necesito comprar por internet
Considero que las tiendas online responden a
tiempo las quejas y reclamos

En general, las tiendas online tienen un sincero
interés en solucionar los problemas de sus
clientes

Las tiendas online entregan una atencion
personalizada al resolver los problemas
encontrados por sus clientes

En general, la atencion al cliente de las tiendas
online resuelve los inconvenientes de los clientes
Creo que la comunicacidn con atencidn al cliente
de las tiendas online es buena

Las tiendas online realizan los procesos de
entrega en el tiempo prometido

La descripcion de los productos en las tiendas
online esta acompaiada de informacidn
completa y actualizada sobre los gastos y
condiciones de envio

Las tiendas online ofrecen diversas opciones de
entrega

Las tiendas online ofrecen flexibilidad en los
horarios y plazos de recogida de los productos
comprados

Las tiendas online ofrecen envios seguros con
numero de seguimiento y confirmacién de
recepcion

N° de
item

17
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Variables
Latentes

Cadigo

Variables Observables

Cs11

CS12

CS13

CS14

CS15

CS17

CS18

Los pedidos en tiendas online se procesan de
forma inmediata
Los pedidos realizados en tiendas online o
aplicaciones son entregados con un embalaje
adecuado
En general, las tiendas online tienen un disefo
gue denota profesionalismo
En general, las tiendas online tienen un disefo
intuitivo
En general, las tiendas online son sencillas de
usar
Por norma general, pienso que la compra en
tiendas online sera exitosa
Las tiendas online ofrecer varias opciones para
realizar pagos

TOTAL

N° de
item

51

Nota. La presente tabla determina las variables finales para el estudio y con ellas se

procederd a formular el formato de encuesta a ser aplicado.

A continuacidn, se presenta la carta de consentimiento que fue adaptada del autor

Salazar (2020) y el formato en Word de la encuesta el cual se lo subié a Google Formularios

para su envio por internet.



96

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

&HESPE

Carta de Consentimiento

Quito, Julio de 2021
Estimado sefior (a)

Usted ha sido elegido (a) al azar para participar en una investigacién académica como
encuestado. El presente mensaje parte del tesista Daniel Marroquin de la Universidad de las
Fuerzas Armadas (ESPE), el cual lleva adelante esta investigacidn. La encuesta sera realizada

por Google Formularios debido a la pandemia.

El objetivo principal de esta encuesta es poder determinar los factores que han influido en la
intencién de compra con respecto al e-commerce (compras en linea) en Quito. Su
participacién es totalmente libre. Para alcanzar los fines de esta investigacion es importante

contar con su valiosa opinién.

Las respuestas que usted proporcione serdn estrictamente confidenciales y anénimas. La

informacidn se utilizard para fines de investigacién académica.

De requerir alguna informacién adicional sobre la investigacidn puede comunicarse al

numero 0967027263, Daniel Marroquin, responsable de la Investigacion.
¢ Le gustaria contribuir con su participacion al éxito de esta investigacion?

https://forms.gle/3QknJ1CEGVZul18EVA

De antemano se agradece por la atencidon ofrecida.

Saludos cordiales,

Daniel Marroquin
Cel: 0967027263

Correo: dnmarroquin@espe.edu.ec


https://forms.gle/3QknJ1CEGVZu18EVA
mailto:dnmarroquin@espe.edu.ec
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En el caso que no desee colaborar, por favor llenar la siguiente informacion.

Datos demograficos
Masculino:
Femenino:

Género:

Motivo por el que no acepta participar en la investigacion:
No tiene tiempo

No le interesa el tema

No confia en la ESPE

No confia en el encuestador

No puede opinar sobre este tema
Otro

Si eligié la opcion “Otro” explique:



&HESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Encuesta Tesis

Objetivo: Recopilar informacidn sobre los factores que han influenciado la intencién de
compra por internet de los quitefios desde que comenzé la pandemia. La informacién
ofrecida por usted sera totalmente anénima.

Instrucciones: Marque la casilla seglin corresponda.

Seccidn 1. Informacién demografica

1. Edad:

18-25
26-35
36-45
Mayor de 45

Si eligié “Mayor de 45” por favor dirijase a la Seccién 3.

2. Género:

Masculino

Femenino

3. Nivel de educacion:

Primaria

Secundaria

Superior
Otro

Si eligio “Otro”, por favor especifique:
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4. ¢Vive en Quito?

Si
No

Si eligié “No” por favor dirijase a la Seccion 3.



4. {Ha comprado por internet desde que inicié la pandemia?

Si

No

Si eligié “No” por favor dirijase a la Seccion 3.

Seccion 2:

Marque la casilla segun corresponda.
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Preguntas

Calificacion

No

Expectativa de
Rendimiento

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Encuentro util el e-
commerce en mivida
diaria

El uso del e-commerce
aumenta mis
posibilidades de lograr
cosas que son
importantes para mi

El usar el e-commerce me
ayuda a lograr cosas mas
rapidamente

El uso del e-commerce
mejora mi desempefio al
buscar y comprar
productos

No

Influencia Social

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Las personas que son
importantes para mi
piensan que deberia
comprar haciendo uso del
e-commerce

Creo que las personas
como yo también
compran a través del e-
commerce

Las personas cuyas
opiniones valoro
prefieren que utilice el e-
commerce




Mis amigos, familia y
colegas me animan a
comprar a través del e-
commerce
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Las personas que
influencian mi
comportamiento creen
gue deberia hacer uso del
e-commerce

No

Condiciones Facilitadoras

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Tengo el control de todo
el proceso de compra por
internet

Cuento con los recursos
necesarios para comprar
por internet

Tengo las habilidades
necesarias para comprar
por internet

Siempre intentaré utilizar
el e-commerce en mi vida
diaria

Puedo comprar en linea
por mi cuenta con un
desempeno
razonablemente bueno

Cuando compro por
internet hay alguien que
puede ayudarme si tengo
problemas para usar el
sistema

El e-commerce es
compatible con otros
sistemas que utilizo

No

Habito

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

El uso del e-commerce se
ha convertido en un
habito para mi

Soy adicto al uso del e-
commerce

Debo usar el e-commerce
para comprar

Compro en tiendas en
linea repetidamente

Normalmente hago uso
del e-commerce sin




haberlo planeado
previamente
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No

Seguridad Percibida

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

No me preocupa
proporcionar informacion
al comprar en linea

Me siento seguro
comprando en tiendas en
linea

En general, proporcionar
informacidn personal y
financiera en el e-
commerce es mas
riesgoso que una compra
personal

Confié en que las tiendas
en linea utilizan
tecnologias de
encriptacidn para evitar
filtracidn de mis datos

No

Confianza Percibida

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

En general, las tiendas
online son confiables

En general, las tiendas
online cumplen sus
promesas y acuerdos

En general, las tiendas
online pueden ofrecer
buenos servicios

Confio en que las tiendas
online hagan el trabajo
correcto

Creo que el disefio y la
oferta comercial de las
tiendas online tienen en
cuenta los deseos y
necesidades de sus
usuarios

Creo que la tecnologia es
apta para comprar de
manera online

No

Intencion de Compra

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Es probable que Internet
sea el medio que utilizo




para realizar mis compras
en un futuro préximo
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Tengo la intencién de
utilizar Internet para
comprar un producto en
un futuro préximo

Siento que necesito
comprar por internet

No

Calidad de Servicio

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Considero que las tiendas
online responden a
tiempo las quejas 'y
reclamos

En general, las tiendas
online tienen un sincero
interés en solucionar los
problemas de sus clientes

Las tiendas online
entregan una atencion
personalizada al resolver
los problemas
encontrados por sus
clientes

En general, la atencioén al
cliente de las tiendas
online resuelve los
inconvenientes de los
clientes

Creo que la comunicacion
con atencidn al cliente de
las tiendas online es
buena

Las tiendas online
realizan los procesos de
entrega en el tiempo
prometido

La descripcion de los
productos en las tiendas
online esta acompaiiada
de informacién completa
y actualizada sobre los
gastos y condiciones de
envio

Las tiendas online
ofrecen diversas opciones
de entrega

Las tiendas online
ofrecen flexibilidad en los
horarios y plazos de




recogida de los productos
comprados
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10

Las tiendas online
ofrecen envios seguros
con numero de
seguimientoy
confirmacién de
recepcién

11

Los pedidos en tiendas
online se procesan de
forma inmediata

12

Los pedidos realizados en
tiendas online o
aplicaciones son
entregados con un
embalaje adecuado

13

En general, las tiendas
online tienen un disefio
gue denota
profesionalismo

14

En general, las tiendas
online tienen un disefio
intuitivo

15

En general, las tiendas
online son sencillas de
usar

16

Por norma general,
pienso que la compra en
tiendas online serd
exitosa

17

Las tiendas online
ofrecen varias opciones
para realizar pagos

Seccion 3:

Si eligié “Mayor de 45” en la pregunta 1, “No” en la pregunta 4 o finalizo el cuestionario:

iSe agrace su participacion!
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Segmentacion

La segmentacion de mercado es el proceso por el cual se divide un mercado en
grupos mas pequefios, dichos grupos manejan distintas caracteristicas, necesidades o
comportamientos. Para una adecuada segmentacién de mercado es necesario considerar la
segmentacion geograficas, demograficas, psicoldgicas y conductuales (Armstrong & Kotler,
2007). A continuacion, se las conceptualiza y se las define acorde a las necesidades de la

investigacion:

e Segmentacion geografica: Busca dividir el mercado en grupos mdas pequeiios
considerando las distintas unidades geograficas existentes como lo puede ser la
region de un pais o mundo, el tamafio de una ciudad o zona metropolitana, la
densidad o clima (Armstrong & Kotler, 2007).

En el caso de esta investigacidn se define al Distrito Metropolitano de Quito, ya sea
de la zona norte, sur, centro o valles.

® Segmentacién demografica: Busca dividir el mercado en grupos mas pequefios
considerando criterios como la edad, género, ingresos, ocupacion, nivel de
educacion, religién, nacionalidad, entre otros (Armstrong & Kotler, 2007).

En el caso de esta investigacidn se hard uso del criterio edad, la cual se ha definido
en un rango de 18 a 65 afios.

® Segmentacidn psicografica: Busca dividir el mercado en grupos mas pequefios
considerando criterios como la clase social, estilo de vida y personalidad (Armstrong
& Kotler, 2007).

En el caso de esta investigacidn no se la utilizod debido a la dificultad para asegurar
que en realidad la personas que pertenecen a la base de datos pertenezca a una
clase social determinada. Para mantener el mayor nimero de personas que puedan

responder la encuesta se eligié evitar establecer esta segmentacion.
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® Segmentacidon conductual: Busca dividir a los consumidores en grupos considerando
criterios conocimientos, actitudes o frecuencia de uso con respecto a un producto
(Armstrong & Kotler, 2007).
En el caso de esta investigacién se define a personas que hayan realizado por lo

menos una compra por internet desde que comenzé la pandemia.

En la Tabla 11, se resumen el perfil de consumidor a encuestar:

Tabla 11

Perfil del consumidor a encuestar

Segmentacion Definicién

Personas que residan en el Distrito Metropolitano de Quito, ya

Segmentacién geografica
sea de la zona norte, sur, centro o valles

Segmentacion demografica 18 a 65 aios

Personas que hayan realizado por lo menos una compra por

Segmentacién conductual . ) .
internet desde que comenzd la pandemia

Nota. La presente tabla muestra en resumen la segmentacion realizada para determinar el

perfil de consumidor a encuestar.

Poblacién y muestra

Segun INEC (2021), se tenia previsto llegar a una poblacién total en el Ecuador de
17'510.643 en el afio 2020. De dicha poblacidn, el 58.85% corresponde a personas entre 18
a 65 aios, lo que equivale a 7°498.967. Por otra parte, segun el Ministerio de Transporte y
Obras Publicas (2021) la poblacién de Quito para el 2020 seria de 2°781.641. Entonces, si se
multiplica 58.85% por 2'781.641 se puede llegar a estimar una poblacién de 1'636.923. Se
mantuvo dicho valor debido a que no se pudo recopilar informacidon mas actualizada de

fuentes oficiales. Tampoco se pudo encontrar un valor aproximado de cuantas personas han



106

sido las que han comprado de manera online como para poder estimar con mayor precision
la poblacién.

Calculo de la muestra.

Para establecer la muestra se procede a aplicar la siguiente formula:

Zz*p*q*N
n_ez*N+Z2*p*q

En donde:
e n (Tamafio de la muestra): ?
e Z(ValorZ):1.96
e N (Poblacién): 1'636.923
e e (Coeficiente de error): 0.05
e p (Probabilidad de éxito): 0.5

e ( (Probabilidad de fracaso): 0.5

1.96% % 0.5 % 0.5 * 1'160.214

- = 384.07 ~ 385
"= 0.052  (1'160.214 — 1) + 1.96% + 0.5 0.5

Descripcion de la metodologia

Para el estudio de los datos recopilados en las encuestas se realizé un analisis
descriptivo de los datos demograficos obtenidos dependiendo de si aceptaron o no el
estudio. Posteriormente, se utilizd un modelo de ecuaciones estructurales SEM como
metodologia, esto involucré realizar un andlisis factorial exploratorio y confirmatorio. Para el
analisis factorial exploratorio primero fue necesario verificar el cumplimiento de los
supuestos de normalidad, colinealidad y multicolinealidad. En el caso de la normalidad se
analizé la curtosis y asimetria de las variables, para ello segin Pérez (2010) se considera

variaciones leves de lo normal valores en curtosis y asimetria de +1.5. Luego se analizé la
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normalidad multivariante con la prueba de Royston en R la cual seglin Porras (2016) es una
de las pruebas vdélidas para obtener la normalidad multivariante y comparada con las otras
tres “Maardina, Shapiro y Henze-Zirkler” no representa diferencias significativas, ademds usa
la estadistica de Shapiro Wilk y Shapiro Francia para determinar la existencia o no de la
normalidad multivariante. La colinealidad se debe tener un valor minimo de 0.3y para
evitar problemas de multicolinealidad es recomendable que las correlaciones bivariadas
sean menores a 0.85, lo cual sucedid, de lo contrario se consideran las variables
redundantes, igualmente se la puede visualizar en la tabla de Prueba de KMO, el indice de
KMO compara la magnitud de los coeficientes de correlacidon observados con los coeficientes
de correlacién parcial, si el valor es mayor a 0.90 se considera muy bueno, de 0.80 a 0.90
bueno, de 0.70 a 0.80 aceptable, de 0.60 a 0.70 regular, de 0.50 a 0.70 malo y menor a 0.50
es muy malo. En los resultados se pudieron observar un valor superior a 0.90, lo que es muy

bueno (Zamora y Esnaola, 2015; Cupani, 201; Ferrando y Anguiano, 2010).

Anterior al AFE fue necesario sacar el Alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad de
la cada una de las variables latentes, para ser aceptable tiene que ser mayor a 0.70, este
analisis permitié eliminar la variable SP3 y con ello, mejorar el Alfa de Cronbach de SP a
0.736. El resto de variables si tenian Alfas de Cronbach aceptables. En el AFE se procedié a
analizar todas las variables con el fin de poder determinar la agrupacién de cada una de
estas en componentes o constructos, el andlisis se tuvo que repetir varias veces eliminado
variables que no encajaban en lo establecido en la teoria, aunque los valores obtenidos de
KMO, comunalidad y matriz de factor rotado eran idéneos, igualmente la prueba de Bartlett
demostré significancia por lo cual se concluyd que era valido la aplicacion de un analisis
factorial. Para la matriz de factor rotado segln Lévy y Varela (2006) los valores obtenidos
son relevantes si son mayores o iguales a 0.5. Las variables de SP y CP se terminaron uniendo
en un componente, debido a la similitud de conceptos se los procedié a dejar de esa manera

con el nombre de Seguridad y Confianza Percibida. En el caso de CS se dividié en dos
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componentes, debido a que el un componente agrupaba la parte de atencién al cliente y el
otro la parte de disefio y entrega, se decidié manejar para el andlisis dos constructos CSA y
CSB hasta el analisis factorial confirmatorio. Es necesario indicar que para la extraccion se
manejoé la factorizacién de eje principal debido a que no se cuenta con normalidad
multivariante y para la rotacion se utilizé Varimax debido a que las correlaciones en la matriz
de correlaciones eran menores a 0.7 (Zamora y Esnaola, 2015; Kerlinger y Lee, 2002). Luego

se volvid a calcular el alfa de Cronbach para asegurar la fiabilidad de las variables restantes.

Las correlaciones se consideran muy malas si van de 0 a 0.10, son bajas o débiles si
van de 0.10 a 0.39, son moderadas si van de 0.40 a 0.69, son fuertes o buenas si van de 0.70

a 0.89 y son muy fuertes o muy buenas si van de 0.90 a 1 (Schober et al., 2018).

Vale la pena mencionar que el AFE se caracteriza por generar teorias, lo que significa
qgue no parte de un andlisis de hipdtesis previamente establecidas, a lo contrario del AFC que
si lo hace. Ademas, esta técnica busca extraer los factores bajo criterios estadisticos
“cumplimiento de supuestos, extraccidn, rotacién”, lo que permite generar una estructura
factorial facil de interpretar, se debe analizar la matriz de componentes rotado para
determinar qué items pertenecen a cada uno de los componentes, esta parte se puede
llegar dificultosa porque depende de la informacién tedrica y el criterio del investigador

(Escobedo et al., 2016; Pérez, 2010).

Para el andlisis factorial confirmatorio se siguié el procedimiento indicado por Lévy y
Varela (2006) haciendo uso del programa AMOS, partiendo del modelo establecido por AFE
se evalud las correlaciones entre todas las variables latentes con el fin de determinar si
existia convergencia y divergencia entre las variables, esto se analizé después de la
estimacion de los pardmetros, el analisis de la bondad de ajuste y la reespecificacion del
modelo. Para el modelo se utilizé el método de Maxima Verosimilitud debido a que, a pesar

de no se cumplir con el supuesto de normalidad multivariante, si se cumplia el de
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normalidad univariante (Lara, 2014), con los resultados se pudo analizar las correlaciones de
cada variable observable para determinar las que podia ser candidatas a la eliminacién, se
analizo las medidas de bondad de ajuste para determinar si se cumplia o no con lo requerido
y con ello se empezd la fase de reespecificacion en donde se analizé el Ml de los errores y de
las variables de la seccion de indices de modificacion de AMOS con el fin de determinar
cuales variables afectaban al mayor nimero de variables y cuales tenian un valor
considerable de Ml en los errores y en las correlaciones, con esto se pudo proceder a la
eliminacion de variables. A continuacién en la Tabla 12 se resume las medidas de bondad de

ajuste que se manejaron en el analisis y cuando son aceptables:
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Tabla 12

Medidas de bondad de ajuste

Medidas de ajuste absoluto Niveles de ajuste aceptable
indice de Bondad de ajuste (GFI) Valores cercanos a 1

Error de aproximacién cuadratico medio (RMSEA) <=0,05

Medidas de ajuste incremental Niveles de ajuste aceptable
indice normado de ajuste (NFI) >0,90

indice No normalizado de ajuste o Tucker Lewis

(NNFI/TLI) >=0,90

indice de Ajuste comparativo (CFl) >0,90

Medidas de ajuste de parsimonia Niveles de ajuste aceptable

Valores cercanos a 1 indican
indice de bondad de ajuste de parsimonia (PGFl)  parsimonia (mayor equilibrio) del
modelo (Lévy y Varela, 2006).
Para comparar modelos. Valores
elevados del PNFI son mejores (de un
modelo a otro ajustado) (Lévy y Varela,
2006).
Valores cercanos a 0 indican buen
ajuste (Lévy y Varela, 2006).
Nota. La presente tabla muestra un resumen de las medidas de bondad de ajustes que seran

indice de ajuste normado de parsimonia (PNFI)

Criterio de informacién de Akaike (AIC)

utilizadas en la seccion de resultados. Adaptado de Modelos de Ecuaciones Estructurales:
Caracteristicas, Fases, Construccion, Aplicacion y Resultados, por M. Escobedo, J. Hernandez,
V. Estebané y G. Martinez, 2016. Cienc Trab, 18(55), 16-22.

https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pid=S0718-24492016000100004&script=sci_arttext.

Vale la pena mencionar que en esta fase se termind con 2 variables latentes con 2
variables observables y segiin Lévy y Varela (2006), esto no deberia darse por lo que se las
elimind (SyCP y IC). Con ello se obtuvo el Modelo 1 respecificado el cual fue comparado con
otro que nacid de la correlacion de 0.79 existente entre las variables CF y ER, estd alternativa
considero la unidon de las 2 variables latentes y con ello se hizo un analisis de validez

convergente. Los resultados apuntaron a que el Modelo 1 seria el utilizado para el SEM.

Finalmente, en el AFC se calcularon los valores de varianza extraida “AVE” y la fiabilidad

compuesta “CR” para determinar la fiabilidad y la consistencia interna del modelo y asi saber
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gué tan fiables son los resultados obtenidos y si los items miden adecuadamente su
respectiva variable latente. El indice de fiabilidad compuesta se acepta si su valor es mayor a
0.7, y el valor de varianza media extraida (AVE) debe ser mayores a 0.5 (Escobedo et al.,

2016; Salem y Nor, 2020; Calvo et al., 2014).

En la fase de modelamiento de SEM, debido a que se perdid la variable IC fue
necesario plantear un nuevo modelo partiendo de las variables restantes. Se realizé un
modelo de ecuaciones estructurales debido a que este busca evaluar un modelo de medida,
en el que se especifica las relaciones entre variables latentes y las variables observadas, y un
modelo estructural, que muestra las relaciones entre variables latentes (Sallan et al., 2012).
Los pasos a seguir son similares al del AFC, en la especificacion y la identificacién del modelo
se partio del resultado del Analisis Factorial Confirmatorio y debido a que ya no existia la
variable Intencidon de Compra — IC se planted nuevas relaciones (hipétesis) basadas en la
l6gica. Luego se estimd los parametros con el método de maxima verosimilitud, se hizo el
analisis de los indices de ajuste del modelo en donde se determind que era necesario un
pequefio ajuste. Finalmente se hizo la reespecificacion donde se reviso los indices de
modificacion, determinando la necesidad de correlacionar los errores en dos variables
latentes (en ER y H), terminando asi el andlisis propuesto para la investigacion (Sallan et al.,

2012; Lévy y Varela, 2006).



112

Capitulo IV

Resultados

Descripcion general

Después de depurar la base de 1100 personas se pudo obtener los datos de contacto
de 659 personas, de las cuales se obtuvo respuesta de 412. De ellos 384 quisieron participar
y 28 no, los 303 restantes no respondieron de ninguna manera. A continuacién, de la Tabla
13 hasta la Tabla 18 y de la Figura 9 hasta la Figura 14 se muestran los datos descriptivos que

se pudieron recopilar.

Tabla 13

Personas que se les informd de su participacion en el estudio

¢Desea colaborar con la investigaciéon? Respuesta
Si 384
No 28
No hubo respuesta 303
Total 659

Figura 9

Representacion grdfica de personas que se les informo de su participacion en el estudio

éDesea colaborar con la investigacion?:

mSi
B No

No hubo respuesta
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Andlisis: Se puede observar que el 54% de las personas quisieron participar en el
estudio, el 42% no quiso responder y el 4% si respondieron a la peticién, pero no quisieron

participar.

En caso de indicar que no desea participar:

Tabla 14

Género de las personas que indicaron que no desean participar

En caso de "No" en pregunta 1, Género: Respuesta
Masculino 16
Femenino 12
Otro 0
Total 28

Figura 10

Representacion grdfica de “Género” de las personas que indicaron que no desean participar

En caso de "No" en pregunta 1,
Género:

B Masculino
B Femenino

m Otro

Andlisis: De las personas que no quisieron participar el 57.14% se identificé como

masculino y el restante 45.86% como femenino, no hubo respuestas en la opcién “Otro”.
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Tabla 15

Motivo por el cual las personas no desearon participar

Motivo por el que no acepta participar en la investigacion: Respuesta
No tiene tiempo 20
No le interesa el tema 3
No confia en la ESPE 0
No confia en el encuestador 1
No puede opinar sobre este tema 3
Otro 1
Total 28

Figura 11

Representacion grdfica de “Motivo por el cual las personas no desearon participar”

En caso de "No" en pregunta 1, motivo por
el que no acepta participar en la
investigacion:

H No tiene tiempo
B No le interesa el tema
® No confia en la ESPE
No confia en el encuestador
71.43% H No puede opinar sobre este tema

m Otro

Anadlisis: La mayor proporcién de personas con un 71.43% indicaron que no tenian

tiempo para realizar la encuesta, el 10.41% indicaron que no podian opinar sobre el temay
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el 3.57% simplemente no confiaba en el encuestador, aunque hubo respuesta en “Otros”, las

otras opciones se consideran mas relevantes.

En caso de indicar que si desea participar:

Tabla 16

Edad de las personas participantes

Edad Respuesta
18 5
19 15
20 24
21 12
22 16
23 40
24 25
25 15
26 13
27 9
28 16
29 9
30 9
31 7
32 8
33 9
34 9
35 12
36 4
37 3
38 2
39 4
40 5
41 8
42 5
43 5
44 10
45 10
46 4
47 3
48 5
49 5
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Edad Respuesta
50 6
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

R O O O O OO N PMONEFEO WUV

Figura 12

Representacion grdfica de “Edad” de las personas participantes

Edad:

45
40
35
30
25
20

15
; | “ | ‘ |
; | T A | PR e T

1 3 5 7 9 11131517 192123 2527 29 31333537 3941434547 49 51 535557 59 61 63 65
Edad

Conteo

(€]

Anadlisis: Se puede observar las personas con una comprendida entre los 18 hasta los
35 son los que mayormente respondieron la encuesta, de los 59 hasta los 64 no hubo

participantes y solo hubo un participante de 65 afios, las personas de edad ya mayor



comprendida de 41 a 45 estuvieron mejor representados que el grupo anteriormente

mencionado.

Tabla 17

Género de las personas participantes

117

Género: Respuesta
Masculino 158
Femenino 227
Otro 0
Total 385
Figura 13
Representacion grdfica de “Género” de las personas participantes
Genero:
B Masculino
B Femenino
m Otro

Analisis: De las personas que si quisieron participar el 41.04% se identific6 como

masculino y el restante 58.96% como femenino, no hubo respuestas en la opcién “Otro”.
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Nivel de educacion de las personas participantes
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Nivel de educacion: Respuesta
Primaria 2
Secundaria 89
Superior 284
Otro 10
Total 385

Figura 14

Representacion grdfica de “Nivel de educacion” de las personas participantes

4
Nivel de educacion:

M Primaria
M Secundaria
M Superior

= Otro

4

Andlisis: De las personas que si quisieron participar el 73.77% tiene educacién

superior, 23.12% solo acabd la secundaria y el 0.52% la educacién primaria. El 2.60%

corresponde a “Otro” lo cual se interpretaria como masteres, doctorados y otros.

Una vez analizado los datos descriptivos se puede comenzar con el analisis de los supuestos.
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Supuestos

Se requiere cumplir el supuesto de normalidad univariante, multivariante y evaluar la colinealidad y multicolinealidad.

Normalidad Univariante.

Tabla 19

Normalidad por asimetria y curtosis

- N . Asimetria Error estandar de asimetria Curtosis Error estandar de curtosis
Vialido Perdidos
ER1 318 0 -1.085 0.137 0.785 0.273
ER2 318 0 -0.551 0.137 -0.218 0.273
ER3 318 0 -1.067 0.137 0.456 0.273
ER5 318 0 -0.895 0.137 0.117 0.273
IS1 318 0 -0.218 0.137 -0.269 0.273
IS2 318 0 -0.969 0.137 0.693 0.273
IS3 318 0 -0.329 0.137 -0.325 0.273
IS4 318 0 -0.325 0.137 -0.661 0.273
IS5 318 0 -0.17 0.137 -0.734 0.273
CF1 318 0 -0.505 0.137 -0.552 0.273
CF2 318 0 -0.961 0.137 0.46 0.273
CF3 318 0 -1.056 0.137 0.585 0.273
CF4 318 0 -0.267 0.137 -0.194 0.273
CF5 318 0 -1.011 0.137 0.56 0.273
CF6 318 0 -0.353 0.137 -0.75 0.273
CF7 318 0 -0.701 0.137 0.041 0.273
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. ) Asimetria Error estandar de asimetria Curtosis Error estandar de curtosis
Valido Perdidos
H1 318 0 0.08 0.137 -0.517 0.273
H2 318 0 0.519 0.137 -0.019 0.273
H3 318 0 0.127 0.137 -0.387 0.273
H4 318 0 0.095 0.137 -0.536 0.273
H5 318 0 -0.063 0.137 -0.996 0.273
SP1 318 0 0.409 0.137 -0.709 0.273
SP2 318 0 -0.04 0.137 -0.392 0.273
SP3 318 0 -0.522 0.137 -0.674 0.273
SP5 318 0 -0.245 0.137 -0.734 0.273
CcpP1 318 0 -0.097 0.137 0.013 0.273
CcpP2 318 0 -0.169 0.137 -0.36 0.273
cpP3 318 0 -0.764 0.137 0.337 0.273
CP4 318 0 -0.507 0.137 0.102 0.273
CP6 318 0 -0.663 0.137 0.103 0.273
CP7 318 0 -0.939 0.137 0.674 0.273
IC2 318 0 -0.903 0.137 0.536 0.273
IC3 318 0 -1.026 0.137 1.24 0.273
IC4 318 0 0.042 0.137 -0.475 0.273
Cs1 318 0 0.226 0.137 -0.637 0.273
CS2 318 0 -0.062 0.137 -0.672 0.273
Cs3 318 0 -0.131 0.137 -0.635 0.273
Cs4 318 0 -0.189 0.137 -0.499 0.273
Cs5 318 0 -0.438 0.137 -0.345 0.273
CS6 318 0 -0.504 0.137 -0.224 0.273
Cs7 318 0 -0.355 0.137 -0.651 0.273
CS8 318 0 -0.905 0.137 0.467 0.273
Cs9 318 0 -0.591 0.137 -0.171 0.273
Cs10 318 0 -0.575 0.137 -0.268 0.273
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. ) Asimetria Error estandar de asimetria Curtosis Error estandar de curtosis
Valido Perdidos
Cs11 318 0 -0.518 0.137 -0.218 0.273
Cs12 318 0 -0.628 0.137 -0.25 0.273
Cs13 318 0 -0.594 0.137 0.013 0.273
Cs14 318 0 -0.697 0.137 0.266 0.273
CS15 318 0 -0.792 0.137 0.401 0.273
CS16 318 0 -0.674 0.137 0.294 0.273
Cs17 318 0 -0.982 0.137 0.543 0.273

Analisis: Se puede concluir que existe variaciones leves de lo normal (valores en curtosis y asimetria de +1.5), por lo cual se puede decir que

existe normalidad.
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Normalidad Multivariante.

Figura 15

Resultado Normalidad Multivariante en R

> royston.test(basel)
SH

[1] 3229.116

Sp.value

[1]0

Sdistribution

[1] "Data analyzed have a non-normal distribution."

Anadlisis: Con la prueba de Royston se determina que no existe normalidad multivariante.

Colinealidad.

En su gran mayoria las variables cumplen con valores mayores a 0.3 lo que supone colinealidad (baja). Hay contadas variables que no

cumplen con el supuesto y es util tenerlas en cuenta como lo son la SP1, SP2, SP3, CP6 que tienen un mayor nimero de correlaciones menores a
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0.3. Con respecto a la multicolinealidad, como todas las correlaciones (exceptuando las correlaciones de 1) son menores a 0.85, se considera que no

existira problemas de redundancia luego, por ende, no habria problemas de multicolinealidad. En la Tabla 20y 21 se lo muestra.

Tabla 20

Correlaciones de ER1 a SP5 (Columnas)

ER1 ER2 ER3 ER5 IS1 1S2 IS3 154 IS5 CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7 H1 H2 H3 H4 H5 SP1 SP2 SP3 SP5
ER1 1.0 0.7 0.8 0.7 05 06 05 04 05 05 06 06 06 06 03 05 04 03 03 03 04 02 04 04 04
ER2 0.7 10 0.7 0.7 0.6 05 05 05 05 04 05 05 05 05 04 05 05 04 04 04 03 03 04 03 04
ER3 08 0.7 1.0 0.8 0.5 06 05 04 05 05 05 06 06 06 03 05 04 03 03 04 03 02 04 04 04
ER5 0.7 0.7 08 1.0 0.6 06 05 05 04 05 06 06 05 06 04 05 04 03 04 04 03 02 03 03 04
IS1 05 06 05 0.6 1.0 06 0.7 06 07 05 05 05 05 05 05 04 05 04 04 04 03 03 04 02 03
1S2 06 05 06 0.6 0.6 10 06 06 05 05 05 05 05 05 04 05 04 03 03 04 04 04 04 04 04
IS3 05 05 05 0.5 0.7 06 10 07 07 05 05 04 05 04 04 04 05 03 04 03 03 03 04 02 03
1S4 04 05 04 0.5 0.6 06 07 10 07 04 04 04 05 04 04 04 05 04 04 04 03 03 03 0.2 03
IS5 05 05 05 04 0.7 05 0.7 07 10 05 05 04 05 04 04 04 05 04 04 04 03 02 03 01 03
CF1 05 04 05 0.5 0.5 05 05 04 05 10 06 06 05 06 04 05 04 02 03 04 02 03 04 03 04
CF2 06 05 05 0.6 0.5 05 05 04 05 06 10 07 06 07 04 06 04 03 04 05 03 02 04 04 04
CF3 06 05 06 0.6 0.5 05 04 04 04 06 07 10 06 08 03 06 04 02 03 05 04 02 04 04 04
CF4 06 05 06 05 05 05 05 05 05 05 06 06 10 07 04 06 06 04 05 05 04 03 05 03 04
CF5 06 05 0.6 0.6 0.5 05 04 04 04 06 07 08 07 10 03 07 04 02 04 04 04 02 04 04 04
CF6 03 04 03 0.4 05 04 04 04 04 04 04 03 04 03 10 05 03 02 03 03 02 03 03 02 03
CF7 05 05 05 05 0.4 05 04 04 04 05 06 06 06 07 05 10 05 03 04 04 03 02 03 03 04
H1 04 05 04 0.4 05 04 05 05 05 04 04 04 06 04 03 05 10 06 06 06 05 03 05 03 04
H2 03 04 03 03 04 03 03 04 04 02 03 02 04 02 02 03 06 10 06 06 04 03 04 02 03
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ER1 ER2 ER3 ER5 IS1 1S2 IS3 IS4 IS5 CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7 H1 H2 H3 H4 H5 SP1 SP2 SP3 SP5
H3 03 04 03 04 04 03 04 04 04 03 04 03 05 04 03 04 06 06 10 06 04 03 05 0.2 03
H4 03 04 04 04 04 04 03 04 04 04 05 05 05 04 03 04 06 06 06 10 05 03 05 03 04
H5 04 03 03 03 03 04 03 03 03 02 03 04 04 04 02 03 05 04 04 05 10 03 03 04 03
SP1 02 03 0.2 0.2 0.3 04 03 03 02 03 02 02 03 02 03 02 03 03 03 03 03 10 06 02 04
SP2 04 04 04 03 0.4 04 04 03 03 04 04 04 05 04 03 03 05 04 05 05 03 06 10 03 05
SP3 04 03 04 03 0.2 04 02 02 01 03 04 04 03 04 02 03 03 0.2 02 03 04 02 03 10 03
SP5 04 04 04 04 03 04 03 03 03 04 04 04 04 04 03 04 04 03 03 04 03 04 05 03 10
CP1 04 04 04 04 05 04 04 04 04 04 05 04 05 04 04 05 05 03 04 04 03 04 05 03 05
CpP2 05 05 04 0.5 05 05 05 04 04 05 05 05 05 05 04 04 04 03 04 05 03 04 06 03 05
CP4 05 05 05 0.5 05 06 05 05 05 05 05 06 06 06 04 05 04 02 04 04 04 03 05 03 05
CP5 05 05 04 0.5 05 05 05 05 04 05 05 05 05 05 04 05 05 03 04 04 03 04 05 0.2 05
CP6 05 05 05 0.5 05 05 05 04 04 05 06 05 05 06 04 05 04 02 04 04 03 03 04 03 04
CpP7 06 05 05 0.5 05 05 05 04 04 05 06 06 05 06 03 05 04 02 03 04 04 03 04 04 03
IC2 05 05 05 05 04 04 04 04 04 04 05 05 06 06 03 04 04 02 03 04 04 02 03 03 04
IC3 05 05 05 05 0.4 05 04 04 04 04 05 05 06 06 03 04 04 02 03 04 04 02 03 03 03
IC4 04 04 03 04 04 04 04 04 04 03 03 03 05 03 03 03 05 05 05405 03 03 04 02 04
Cs1 03 03 03 03 03 03 03 03 03 04 03 03 04 03 03 03 03 03 03 03 02 03 04 01 03
CS2 03 03 03 03 04 04 03 04 04 04 04 03 04 03 04 03 03 03 03 03 02 03 04 01 03
CS3 03 03 0.2 03 03 03 03 04 03 04 03 03 04 03 04 03 03 02 02 03 02 02 04 01 03
Cs4 04 04 03 04 04 04 04 04 04 04 04 04 05 04 04 04 04 03 03 04 0.2 03 04 02 03
CS5 04 04 03 04 04 04 04 04 04 04 04 03 04 03 04 04 04 03 03 03 02 03 04 02 04
CSe 04 04 04 04 04 04 04 04 04 05 05 04 04 04 04 04 04 03 03 03 03 03 05 02 04
CS7 04 03 03 04 0.4 05 04 04 04 05 04 04 04 05 04 04 04 02 03 03 03 03 04 01 04
CS8 05 04 04 05 0.4 05 04 04 04 05 05 05 04 05 04 04 03 02 03 03 03 02 04 03 03
CS9 04 04 04 0.5 0.4 04 04 04 04 04 04 04 04 04 03 04 03 0.2 03 03 03 02 03 03 03
CS10 04 04 04 04 0.4 05 04 04 04 05 04 04 04 04 04 04 04 03 03 03 02 03 04 02 04
CS11 05 04 04 04 04 05 04 04 04 05 05 04 04 04 04 04 04 03 03 03 03 03 04 02 03
CS12 05 04 04 05 0.4 05 04 05 04 05 05 05 05 05 04 04 04 03 03 03 02 03 04 02 04



125

ER1 ER2 ER3 ER5 IS1 1S2 IS3 1S4 IS5 CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7 H1 H2 H3 H4 H5 SP1 SP2 SP3 SP5
CS13 04 04 04 0.4 04 04 03 04 03 05 05 04 04 04 04 04 04 02 0.2 03 02 03 04 02 03
Csi14 05 05 04 0.5 04 05 04 04 04 05 05 05 04 04 04 04 04 03 03 03 03 03 04 03 04
CS15 05 04 04 0.5 04 05 04 04 04 04 05 05 05 05 03 04 04 03 03 04 03 02 04 03 04
CS16 05 05 0.5 0.5 0.4 05 04 04 04 05 05 05 05 05 04 04 04 03 03 04 03 03 05 03 04
Cs17 05 04 04 0.5 04 05 04 04 04 04 05 05 04 05 04 04 03 0.2 0.2 03 03 0.2 03 03 0.3
Tabla 21
Continuacion de CP1 a CS17 (Columnas)
CP1 CP2 CP4 CP5 CP6 CP7 IC2 IC3 IC4 CS1 (CS2 (CS3 (CS4 CS5 (CS6 C(CS7 (€S8 (CS9 (CS10 (CS11 (CS12 (CS13 (CS14 (CS15 (CSi16 Cs17
ER1 04 05 05 05 05 06 05 05 04 03 03 03 04 04 04 04 05 04 04 05 05 04 05 05 05 05
ER2 04 05 05 05 05 05 05 05 04 03 03 03 04 04 04 03 04 04 0.4 0.4 0.4 0.4 0.5 0.4 0.5 0.4
ER3 04 04 05 04 05 05 05 05 03 03 03 02 03 03 04 03 04 04 04 04 04 04 04 04 05 04
ER5 04 05 05 05 05 05 05 05 04 03 03 03 04 04 04 04 05 05 0.4 0.4 0.5 0.4 0.5 0.5 0.5 0.5
151 05 05 05 05 05 05 04 04 04 03 04 03 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04
IS2 04 05 06 05 05 05 04 05 04 03 04 03 04 04 04 05 05 04 0.5 0.5 0.5 0.4 0.5 0.5 0.5 0.5
1S3 04 05 05 05 05 05 04 04 04 03 03 03 04 04 04 04 04 04 04 04 04 03 04 04 04 04
IS4 04 04 05 05 04 04 04 04 04 03 04 04 04 04 04 04 04 04 0.4 0.4 0.5 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
IS5 04 04 05 04 04 04 04 04 04 03 04 03 04 04 04 04 04 04 04 04 04 03 04 04 04 04
CF1 04 05 05 05 05 05 04 04 03 04 04 04 04 04 05 05 05 04 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.4 0.5 0.4
CF2 05 05 05 05 06 06 05 05 03 03 04 03 04 04 05 04 05 04 04 05 05 05 05 05 05 05
CF3 04 05 06 05 05 06 05 05 03 03 03 03 04 03 04 04 05 04 0.4 0.4 0.5 0.4 0.5 0.5 0.5 0.5
CF4 05 05 06 05 05 05 06 06 05 04 04 04 05 04 04 04 04 04 04 04 05 04 04 05 05 04
CF5 04 05 06 05 06 06 06 06 03 03 03 03 04 03 04 05 05 04 0.4 0.4 0.5 0.4 0.4 0.5 0.5 0.5
CF6 04 04 04 04 04 03 03 03 03 03 04 04 04 04 04 04 04 03 04 04 04 04 04 03 04 04
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CP1 CP2 CP4 CP5 CP6 CP7 IC2 IC3 IC4 CS1 (CS2 (CS3 (CS4 (CS5 Cs6 (CS7 (CS8 (CS9 (CS10 (Cs11 (Csi2 (CSs13 (CS14 (CS15 (CSle (CSs17
CF7 05 04 05 05 05 05 04 04 03 03 03 03 04 04 04 04 04 04 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
H1 05 04 04 05 04 04 04 04 05 03 03 03 04 04 04 04 03 03 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.3
H2 03 03 02 03 02 02 02 02 05 03 03 02 03 03 03 02 02 02 0.3 0.3 0.3 0.2 0.3 0.3 0.3 0.2
H3 04 04 04 04 04 03 03 03 05 03 03 02 03 03 03 03 03 03 0.3 0.3 0.3 0.2 0.3 0.3 0.3 0.2
H4 04 05 04 04 04 04 04 04 05 03 03 03 04 03 03 03 03 03 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.4 0.4 0.3
H5 03 03 04 03 03 04 04 04 03 02 02 02 02 02 03 03 03 03 0.2 0.3 0.2 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3
SP1 o4 04 03 04 03 03 02 02 03 03 03 02 03 03 03 03 02 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.2 0.3 0.2
SP2 05 06 05 05 04 04 03 03 04 04 04 04 04 04 05 04 04 03 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.5 0.3
SP3 03 03 03 02 03 04 03 03 02 01 01 01 02 02 02 01 03 03 0.2 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3
SP5 05 05 05 05 04 03 04 03 04 03 03 03 03 04 04 04 03 03 0.4 0.3 0.4 0.3 0.4 0.4 0.4 0.3
CpP1 10 07 06 06 05 04 04 04 05 05 05 04 05 04 05 04 04 03 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.5 0.3
CpP2 07 10 07 07 06 04 05 05 05 06 05 05 06 05 06 06 04 04 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.4
CP4 06 07 10 07 07 06 05 05 04 05 05 05 05 05 06 06 06 05 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.6 0.5
CP5 o6 07 07 10 07 06 05 05 04 05 05 05 05 05 06 05 05 04 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.6 0.4
CP6 05 06 07 07 10 06 05 05 04 04 05 05 05 05 06 06 06 04 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.5
CpP7 04 04 06 06 06 10 06 06 03 03 03 03 04 04 05 04 06 04 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.6 0.6
IC2 04 05 05 05 05 06 10 08 05 03 04 04 04 04 04 04 05 05 0.4 0.4 0.5 0.5 0.5 0.6 0.6 0.5
IC3 04 05 05 05 05 06 08 10 05 04 04 04 05 04 05 05 05 05 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.5
IC4 05 05 04 04 04 03 05 05 10 04 05 05 05 05 04 04 03 04 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.3 0.4 0.3
Cs1 05 06 05 05 04 03 03 04 04 10 08 07 07 06 06 05 04 04 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.4 0.5 0.4
CS2 05 05 05 05 05 03 04 04 05 08 10 08 08 07 06 05 05 05 0.6 0.5 0.6 0.6 0.6 0.5 0.6 0.5
CS3 04 05 05 05 05 03 04 04 05 07 08 10 08 07 06 06 05 05 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.5 0.5 0.4
Cs4 05 06 05 05 05 04 04 05 05 07 08 08 10 08 06 06 05 06 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.5 0.6 0.5
CS5 04 05 05 05 05 04 04 04 05 06 07 07 08 10 07 06 06 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.5 0.6 0.5
CSé 05 06 06 06 06 05 04 05 04 06 06 06 06 07 10 07 06 06 0.6 0.6 0.7 0.6 0.6 0.6 0.7 0.5
CS7 04 06 06 05 06 04 04 05 04 05 05 06 06 06 07 10 06 0.6 0.7 0.6 0.7 0.6 0.6 0.5 0.6 0.5
CS8 04 04 06 05 06 06 05 05 03 04 05 05 05 06 06 06 1.0 0.7 0.7 0.6 0.7 0.6 0.7 0.6 0.6 0.7
CS9 03 04 05 04 04 04 05 05 04 04 05 05 06 06 06 06 07 10 0.6 0.7 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6



127

CP1 CP2 CP4 CP5 CP6 CP7 IC2 IC3 IC4 CS1 (CS2 (CS3 (CS4 (CS5 Cs6 (CS7 (CS8 (CS9 (CS10 (Cs11 (Csi2 (CSs13 (CS14 (CS15 (CSle (CSs17
Cs10 04 05 05 05 05 05 04 05 04 05 06 05 06 06 06 07 07 0.6 1.0 0.7 0.7 0.7 0.7 0.6 0.7 0.6
Cs11 04 05 05 05 05 05 04 05 04 05 05 05 06 06 06 06 06 0.7 0.7 1.0 0.7 0.6 0.7 0.6 0.7 0.6
Cs12 04 05 05 05 05 05 05 05 04 05 06 05 06 06 07 07 07 0.6 0.7 0.7 1.0 0.7 0.7 0.6 0.7 0.6
CS13 04 05 05 05 05 05 05 05 04 05 06 05 06 06 06 06 06 06 0.7 0.6 0.7 1.0 0.8 0.6 0.7 0.6
csi4 04 05 05 05 05 05 05 05 04 05 06 06 06 06 06 06 07 06 0.7 0.7 0.7 0.8 1.0 0.7 0.7 0.6
CS15 04 05 06 06 05 06 06 05 03 04 05 05 05 05 06 05 06 06 0.6 0.6 0.6 0.6 0.7 1.0 0.7 0.7
CS16 05 06 06 06 06 06 06 06 04 05 06 05 06 06 07 06 06 0.6 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 1.0 0.7
Cs17 03 04 05 04 05 06 05 05 03 04 05 04 05 05 05 05 0.7 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6 0.7 0.7 1.0
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Alfa de Cronbach
Tabla 22
Alfa de Cronbach
Variable Ite Alfa de éVali  Correcci Alfa de évali
ms Cronbach (0.70) do? 6n Cronbach nueva do?
Expectativa de . .
Rendimiento - ER 4 0.917 S S
Influencia Social - IS 5 0.900 Si Si
Conficiones . .
Facilitadoras - CF / 0.894 S S
Habito - H 5 0.859 Si Si
Seguridad Percibida - eliminar .
Sp 4 0.697 No Sp3 0.736 Si
Confianza Percibida - 6 0.905 S| Si
cp
Intencion (I:Ice Compra - 3 0823 S| Si
Calidad dCeSSerV|C|o T 17 0.962 i Si

Anadlisis: A excepcidn de SP, el resto de variables tienen un Alfa de Cronbach mas

que aceptable (> 0.7). En este caso se tuvo que eliminar la variable SP3 para alcanzar un Alfa

aceptable.

Andlisis Factorial Exploratorio (AFE)

Tabla 23

Prueba KMO y de Bartlett en SPSS

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett

Gl
Sig.

Aprox. Chi-cuadrado

.962
13403.333
1225

.000




estudio. Mientras que, en la prueba de Bartlett, gracias a la significancia obtenida se
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Andlisis: El KMO obtenido de 0.962 es muy alto, lo cual es positivo para los fines del

determina que es valido aplicar un analisis factorial.

Tabla 24

Varianza Total Explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de

Sumas de rotacion de cargas

Autovalores iniciales cargas al cuadrado al cuadrado
% de % % de % % de %
Factor Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 22,974 45,949 45,949 22,647 45,295 45,295 8,710 17,420 17,420
2 3,524 7,049 52,997 3,221 6,441 51,736 4,370 8,740 26,160
3 2,534 5,068 58,065 2,195 4,390 56,126 4,148 8,296 34,457
4 1,616 3,233 61,297 1,275 2,550 58,676 3,893 7,786 42,243
5 1,528 3,056 64,354 1,163 2,327 61,003 3,676 7,353 49,596
6 1,258 2,516 66,870 ,934 1,868 62,871 3,347 6,695 56,290
7 1,082 2,164 69,034 , 797 1,594 64,465 2,987 5,975 62,265
8 1,064 2,127 71,161 ,751 1,502 65,967 1,851 3,702 65,967
9 ,808 1,616 72,778
10 ,796 1,591 74,369
11 ,715 1,429 75,799
12 ,686 1,373 77,171
13 ,644 1,287 78,459
14 ,597 1,195 79,653
15 ,570 1,141 80,794
16 ,523 1,045 81,839
17 ,496 ,993 82,832
18 ,486 ,971 83,803
19 ,437 ,874 84,677
20 ,425 ,849 85,526
21 ,404 ,809 86,335
22 ,385 ,769 87,105
23 ,373 , 747 87,851
24 ,367 ,733 88,584
25 ,349 ,698 89,282
26 ,337 ,674 89,956
27 ,323 ,645 90,602
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Varianza total explicada

Sumas de extraccion de

Sumas de rotacion de cargas

Autovalores iniciales cargas al cuadrado al cuadrado
% de % % de % de %
Factor Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
28 ,315 ,630 91,232
29 ,311 ,623 91,855
30 ,298 ,595 92,450
31 ,286 ,572 93,022
32 ,270 ,540 93,562
33 ,254 ,508 94,071
34 ,248 ,497 94,567
35 ,239 AT77 95,044
36 ,231 ,462 95,507
37 ,223 ,446 95,953
38 ,215 ,430 96,383
39 ,208 ,415 96,798
40 ,194 ,389 97,186
41 ,182 ,363 97,549
42 ,172 ,344 97,893
43 ,162 ,325 98,218
44 ,155 ,310 98,528
45 ,148 ,295 98,823
46 ,136 ,271 99,095
47 ,131 ,262 99,357
48 ,118 ,236 99,592
49 ,106 ,212 99,804
50 ,098 ,196 100,000

Nota. Fue obtenido mediante el Método de extraccion de factorizacién de eje principal.

Analisis: El modelo cuenta con 8 componentes que explican el 65.967%, lo cual se

podria considerar moderado, el minimo aceptado en las ciencias sociales es de 60%.



Tabla 25

Matriz de factor Rotado
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Matriz de factor rotado®

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8

ER1 [Encuentro util el e-commerce en mi vida diaria.] ,294 ,375 ,069 ,144 ,208 ,151 ,667 ,115
ER2 [El uso del e-commerce aumenta mis posibilidades de lograr cosas que son importantes para  ,232 ,233 ,097 ,256 ,319 ,172 ,585 ,094
mi.]

ER3 [El usar el e-commerce me ayuda a lograr cosas mas rapidamente.] ,209  ,306  ,035 ,134 ,230 ,183 ,735 ,186
ER5 [El uso del e-commerce mejora mi desempefio al buscar y comprar productos.] ,283 ,353  ,115 ,144 ,270 ,133 ,608 ,149
IS1 [Las personas que son importantes para mi piensan que deberia comprar haciendo uso dele-  ,201 ,157 ,160 ,226 ,622 ,199 ,326 ,085
commerce.]

IS2 [Creo que las personas como yo también compran a través del e-commerce.] ,341  ,233  ,061 ,120 ,491 ,269 ,342 ,113
IS3 [Las personas cuyas opiniones valoro prefieren que utilice el e-commerce.] ,199 ,187 ,111 ,179 ,713 ,213 ,197 ,074
IS4 [Mis amigos, familia y colegas me animan a comprar a través del e-commerce.] ,262 ,193 ,149 ,256 ,669 ,070 ,088 ,101
IS5 [Las personas que influencian mi comportamiento creen que deberia hacer uso del e- ,168 ,181 ,162 ,308 ,701 ,060 ,157 ,105
commerce.]

CF1 [Tengo el control de todo el proceso de compra por internet.] ,326 ,451 ,179 ,108 ,235 ,240 ,258 -,020
CF2 [Cuento con los recursos necesarios para comprar por internet.] ,292  ,624 ,133 225 ,185 ,125 ,260 ,121
CF3 [Tengo las habilidades necesarias para comprar por internet.] ,308 ,660 ,029 ,207 ,122 ,132 ,319 ,180
CF4 [Siempre intentaré utilizar el e-commerce en mi vida diaria.] ,233  ,435 205 ,372 ,290 ,155 ,225 ,204
CF5 [Puedo comprar en linea por mi cuenta con un desempefio razonablemente bueno.] ,281 ,703 ,069 ,192 ,169 ,088 ,266 ,221
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Matriz de factor rotado®

Factor

1 2 3 4 5 6 7 8
CF6 [Cuando compro por internet hay alguien que puede ayudarme si tengo problemas para ,238 ,177 ,252 ,090 ,317 ,230 ,153 -,056
usar el sistema.]
CF7 [El e-commerce es compatible con otros sistemas que utilizo.] ,217 ,605 ,180 ,236 ,249 ,091 ,214 -,005
H1 [El uso del e-commerce se ha convertido en un habito para mi.] ,170 ,237 ,138 ,658 ,246 ,212 ,075 ,097
H2 [Soy adicto al uso del e-commerce.] ,119 ,027 ,136 ,798 ,144 ,063 ,107 -,085
H3 [Debo usar el e-commerce para comprar.] ,102  ,158 ,118 ,666 ,195 ,215 ,074 ,068
H4 [Compro en tiendas en linea repetidamente.] ,120  ,234 ,119 ,701 ,116 ,237 ,081 ,108
H5 [Normalmente hago uso del e-commerce sin haberlo planeado previamente.] ,165 ,165 -,041 ,478 ,119 ,141 ,119 ,205
SP1 [No me preocupa proporcionar informacion al comprar en linea.] ,145 -051 ,085 ,240 ,123 ,542 ,108 -,007
SP2 [Me siento seguro comprando en tiendas en linea.] ,231  ,123 ,155 ,359 ,048 ,635 ,137 ,015
SP5 [Confio en que las tiendas en linea utilizan tecnologias de encriptacidon para evitar filtracion ,215  ,195 ,161 ,228 ,089 ,431 ,199 ,083
de mis datos.]
CP1 [En general, las tiendas online son confiables.] ,155 ,284 ,337 ,210 ,212 ,510 ,098 ,134
CP2 [En general, las tiendas online cumplen sus promesas y acuerdos.] ,270  ,269 ,382 ,186 ,199 ,551 ,147 ,120
CP4 [En general, las tiendas online pueden ofrecer buenos servicios.] ,371 ,419 ,179 ,100 ,315 ,474 ,084 ,198
CP5 [Confio en que las tiendas online hagan el trabajo correcto.] ,344 375 ,257 ,142 ,242 ,492 ,074 ,187
CP6 [Creo que el disefio y la oferta comercial de las tiendas online tienen en cuenta los deseos y ,380 ,426 ,208 ,121 ,213 ,373 ,082 ,218
necesidades de sus usuarios.]
CP7 [Creo que la tecnologia es apta para comprar de manera online.] ,440 ,421 -,024 ,178 ,223 ,203 ,161 ,285
IC2 [Es probable que Internet sea el medio que utilizo para realizar mis compras en un futuro ,336 ,268 ,129 ,186 ,146 ,136 ,220 ,710
proximo.]
IC3 [Tengo la intencién de utilizar Internet para comprar un producto en un futuro préximo.] ,363 ,273 ,190 ,155 ,152 ,073 ,223 ,689
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Matriz de factor rotado®

Factor

1 2 3 4 5 6 7 8
IC4 [Siento que necesito comprar por internet.] ,172 ,008 ,376 ,417 ,178 ,229 ,163 ,277
CS1 [Considero que las tiendas online responden a tiempo las quejas y reclamos.] ,316 ,085 ,681 ,138 ,085 ,231 ,047 ,073
CS2 [En general, las tiendas online tienen un sincero interés en solucionar los problemas de sus ,412  ,063 ,735 ,114 ,154 ,152 ,038 ,072
clientes.]
CS3 [Las tiendas online entregan una atencion personalizada al resolver los problemas ,413  ,091 ,746 ,093 ,109 ,130 ,041 ,082
encontrados por sus clientes.]
CS4 [En general, la atencidn al cliente de las tiendas online resuelve los inconvenientes de los ,463 ,164 ,715 ,137 ,141 ,136 ,075 ,057
clientes.]
CS5 [Creo que la comunicacién con atencidn al cliente de las tiendas online es buena.] ,510 ,103 ,567 ,148 ,163 ,130 ,074 ,039
CS6 [Las tiendas online realizan los procesos de entrega en el tiempo prometido.] ,603 ,184 ,353 ,126 ,100 ,300 ,105 ,082
CS7 [La descripcidén de los productos en las tiendas online esta acompafiada de informacién ,609 ,180 ,325 ,086 ,175 ,275 ,030 ,067
completa y actualizada sobre los gastos y condiciones de envio.]
CS8 [Las tiendas online ofrecen diversas opciones de entrega.] ,717  ,241 ,148 ,063 ,200 ,104 ,115 ,145
CS9 [Las tiendas online ofrecen flexibilidad en los horarios y plazos de recogida de los productos ,673  ,144 221  ,149 ,230 - ,101 ,152
comprados.] ,009
CS10 [Las tiendas online ofrecen envios seguros con nimero de seguimiento y confirmacion de ,720 ,106 ,240 ,119 ,150 ,229 ,142 ,009
recepcion.]
CS11 [Los pedidos en tiendas online se procesan de forma inmediata.] ,700 ,137 ,238 ,144 ,165 ,150 ,149 ,049
CS12 [Los pedidos realizados en tiendas online o aplicaciones son entregados con un embalaje ,689 ,182 ,261 ,107 ,161 ,185 ,141 ,057
adecuado.]
CS13 [En general, las tiendas online tienen un disefio que denota profesionalismo.] ,679 ,153 ,316 ,075 ,104 ,181 ,152 ,056
CS14 [En general, las tiendas online tienen un disefio intuitivo.] ,730 ,133 ,238 ,169 ,096 ,191 ,195 ,066
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Matriz de factor rotado®

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8
CS15 [En general, las tiendas online son sencillas de usar.] ,660 ,285 ,151 ,205 ,104 ,111 ,107 ,194
CS16 [Por norma general, pienso que la compra en tiendas online sera exitosa.] ,671 ,188 ,219 ,202 ,113 ,239 ,171 ,216
CS17 [Las tiendas online ofrecen varias opciones para realizar pagos.] ,683 ,223 ,100 ,117 ,148 ,027 ,199 ,192
Nota. Se utilizé6 como método de rotacidn el Varimax.
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Andlisis Matriz de Factor Rotado: Se puede observar cémo estdn conformados cada

uno de los 8 componentes:

Expectativa de Rendimiento: ER1, ER2, ER3, ERS5.

Influencia Social: 1S1, IS3, 1S4, IS5.

Condiciones Facilitadoras: CF2, CF3, CF5, CF7.

Habito: H1, H2, H3, H4.

Seguridad y Confianza Percibida: SP1, SP2, CP1, CP2.

Intencién de Compra: IC2, IC3.

Calidad de Servicio A: CS1, CS2, CS3, CS4, CS5.

Calidad de Servicio B: CS6, CS7, CS8, CS9, CS10, CS11, CS12, CS13, CS14, CS15, CS16,

CS17.

Las variables de SP y CP se unieron en un componente, debido a la similitud de

conceptos se los procedié a dejar de esa manera con el nombre de Seguridad y Confianza

Percibida. En el caso de CS se dividid en dos componentes, debido a que el un componente

agrupa la parte de atencidn al cliente y el otro la parte de disefio y entrega, se decidio

manejar para el andlisis dos constructos CSA y CSB.
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Alfa de Cronbach

Tabla 26

Resumen de Alfas de Cronbach de cada una de las variables latentes restantes

Variable latente Variables Alfa de Cronbach
Expectativa de Rendimiento — ER 4 0.917
Influencia Social — IS 4 0.892
Condiciones Facilitadoras - CF 4 0.897
Habito—H 4 0.867
Seguridad y Confianza Percibida - SyCP 4 0.811
Intenciéon de Compra —IC 2 0.913
Calidad de Servicio A - CSA 5 0.932
Calidad de Servicio B - CSB 12 0.955

Analisis: Este Alfa de Cronbach es para las variables restantes, los resultados
obtenidos son superiores a 0.7 que es lo minimo para aceptar. Por lo cual se concluye una

consistencia alta. Ya no es necesario eliminar mas variables.
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Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)

Figura 16

Andlisis Factorial Confirmatorio 1 en AMOS
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Nota. Fue realizado bajo el Método de Mdxima Verosimilitud debido a que, a pesar de no

cumplir el supuesto de normalidad multivariante, si se cumplia la normalidad univariante.
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Tabla 27

Varianza explicada por cada una de las variables

Estimate
ER5 <--- ER 0.862
ER3 <--- ER 0.885
ER2 <--- ER 0.81
ER1 <--- ER 0.876
IS5 <--- IS 0.847
IS4 <--- IS 0.802
IS3 <--- IS 0.828
IS1 <--- IS 0.81
CF7 <--- CF 0.729
CF5 <--- CF 0.876
CF3 <--- CF 0.885
CF2 <--- CF 0.823
H4 <--- H 0.802
H3 <--- H 0.773
H2 <--- H 0.755
H1 <--- H 0.816
CP2 <--- SyCP 0.88
CP1 <--- SyCP 0.799
SP2 <--- SyCP 0.707
SP1 <--- SyCP 0.493
1C2 <--- IC 0.912
IC3 <--- IC 0.923
Cs1 <--- CSA 0.791
CS2 <--- CSA 0.877
CS3 <--- CSA 0.896
CS4 <--- CSA 0.913
CS5 <--- CSA 0.812
CS6 <--- CSB 0.789
CS7 <--- CSB 0.768
CS8 <--- CSB 0.799
CS9 <--- CSB 0.763
Cs10 <--- CSB 0.821
CSs11 <--- CSB 0.808
CSs12 <--- CSB 0.824
CS13 <--- CSB 0.811
CS14 <--- CSB 0.842
CS15 <--- CSB 0.781
CS16 <--- CSB 0.835

CS17 <--- CSB 0.759
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Andlisis: Por el momento solo se puede analizar que todas las variables tienen una

buena carga factorial (>0.7) a excepcidn de SP1 con un valor de 0.48, esto puede sugerir su

eliminacion de ser necesario.

En la estimacién de parametros y de errores del AMOS se pudo determinar significancia

debido a que CR es mayor o igual a 1.96. En las Tablas 28 y 29 se lo muestra.

Tabla 28

Estimacion de pardmetros

Estimate S.E. C.R. P
ER5 <--- ER 1
ER3 <--- ER 1.01 0.047 21.255 ok
ER2 <--- ER 0.879 0.049 18.058 *Ax
ER1 <--- ER 0.949 0.046 20.46 ok
IS5 <--- IS 1
IS4 <--- IS 0.931 0.054 17.166 ok
IS3 <--- IS 0.888 0.051 17.488 *kx
IS1 <--- IS 0.869 0.052 16.689 ok
CF7 <--- CF 1
CF5 <--- CF 1.278 0.083 15.464 ok
CF3 <--- CF 1.308 0.085 154 *kx
CF2 <--- CF 1.184 0.081 14.587 ok
H4 <--- H 1
H3 <--- H 0.926 0.064 14.471 ok
H2 <--- H 0.853 0.061 14.052 *kx
H1 <--- H 1.019 0.067 15.117 ok
CP2 <--- SyCP 1
CP1 <--- SyCP 0.848 0.049 17.299 ok
SP2 <--- SyCP 0.812 0.059 13.679 ok
SP1 <--- SyCP 0.647 0.075 8.639 ok k
IC2 <--- IC 1
IC3 <--- IC 0.926 0.044 21.212 ok k
Cs1 <--- CSA 1
CS2 <--- CSA 1.093 0.06 18.292 ok k
CS3 <--- CSA 1.099 0.059 18.679 ok
Cs4 <--- CSA 1.111 0.059 18.961 ok k
CS5 <--- CSA 0.953 0.059 16.112 ok
CS6 <--- CSB 1
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Estimate S.E. C.R. P
CS7 <--- CsB 1.037 0.068 15.304 kK
Cs8 <--- CSB 1.003 0.063 15.966 *Ax
CS9 <--- CsB 0.972 0.064 15.07 kK
CS10 <--- CSB 1.118 0.067 16.613 Hokk
Cs11 <--- CsB 1.048 0.064 16.281 kK
CS12 <--- CSB 1.095 0.065 16.751 *Ax
CS13 <--- CsB 1.011 0.062 16.357 ok
Cs14 <--- CSB 1.039 0.06 17.189 Hokk
CS15 <--- CsB 0.965 0.062 15.517 ok
CS16 <--- CSB 1.052 0.062 17.065 Hokk
CS17 <--- CSB 1.015 0.068 14.926 Hokk

Tabla 29

Estimacion de errores

Estimate S.E. C.R. P
ER 1.027 0.109 9.462 Hokk
IS 0.924 0.102 9.059 ok
CF 0.575 0.078 7.341 Hokk
H 0.758 0.092 8.203 ok
SyCP 0.782 0.083 9.458 *kx
IC 0.879 0.088 9.999 ok
CSA 0.724 0.087 8.337 *kx
CSB 0.649 0.078 8.35 ok
el 0.355 0.036 9.749 *kx
e2 0.291 0.032 9.115 ok
e3 0.416 0.039 10.738 *kx
el 0.28 0.03 9.333 ok
e5 0.363 0.04 9.021 *kx
eb 0.445 0.044 10.043 ok
e7 0.334 0.035 9.658 *kx
e8 0.366 0.037 9.842 ok k
e9 0.505 0.045 11.327 *E X
el0 0.285 0.032 9.027 ok k
ell 0.273 0.031 8.737 ok
el2 0.382 0.037 10.277 ok k
el3 0.42 0.045 9.38 ok
el4d 0.438 0.044 9.987 ok k
el5 0.417 0.041 10.216 *E X
el6 0.394 0.044 8.982 ok k
el?7 0.227 0.033 6.97 ok
el8 0.319 0.033 9.785 ok k
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Estimate S.E. C.R. P
el9 0.517 0.048 10.718 kK
e20 1.023 0.086 11.958 *Ax
e2l 0.177 0.033 5.364 kK
e22 0.13 0.028 4716 Hokk
e23 0.432 0.038 11.28 kK
e24 0.259 0.026 10.029 *Ax
e25 0.215 0.022 9.6 ok
e26 0.179 0.02 8.859 *Ax
e27 0.341 0.031 11.134 ok
e28 0.394 0.034 11.708 Hokk
e29 0.485 0.041 11.819 ok
e30 0.371 0.032 11.644 Hokk
e31 0.439 0.037 11.829 ok
e32 0.392 0.034 11.484 Hokk
e33 0.38 0.033 11.613 ok
e34 0.369 0.032 11.471 Hokk
e35 0.346 0.03 11.557 ok
e36 0.287 0.025 11.302 Hokk
e37 0.386 0.033 11.735 ok
e38 0.311 0.027 11.348 Hokk
e39 0.493 0.042 11.845 Hokk

Luego fue necesario analizar los indices de bondad de ajuste para poder determinar

gue tan bien el modelo propuesto reproduce las relaciones entre variables. A continuacion,

en la Tabla 30 se muestran los resultados obtenidos.



Tabla 30

Resultados de medidas de bondad de ajuste
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Medida de bondad de ajuste

Obtenidos

éAceptable?

Medidas de ajuste absoluto

Niveles de ajuste
aceptable

indice de Bondad de ajuste (GFl)  Valores cercanos a 1 0.821 Si
Error de aproximacion cuadratico
<= .
medio (RMSEA) 0,05 0.055 No
. . . Niveles de ajuste
Medidas de ajuste incremental
aceptable
indice normado de ajuste (NFI) >0,90 0.878 Si
indice No normalizado de ajusteo ,
Tucker Lewis (NNFI/TLI) >=0,90 0.929 S
indice de Ajuste comparativo (CFI) >0,90 0.935 Si
Nivel j
Medidas de ajuste de parsimonia lveles de ajuste
aceptable
Valores cercanos a 1
indice de bondad de ajuste de indican parsimonia
71 A [
parsimonia (PGFI) (mayor equilibrio) del 0.710 ceptable
modelo
Para comparar modelos.
indice de ajuste normado de Valores elevados del PNFI 0.799

parsimonia (PNFI)

Criterio de informacion de Akaike
(AIC)

son mejores (de un

modelo a otro ajustado)

Valores cercanos a 0
indican buen ajuste

1543.008 Podria mejorar

Anadlisis: En base a los datos obtenidos en los indices de bondad de ajuste se puede

decir que el modelo requiere una reespecificacion con el fin de mejorar el resultado del

RMSEA, ademas aln es necesario evaluar las correlaciones existentes para determinar la

validez convergente debido a la existencia de altas correlaciones (>0.7) entre las variables CF

y ER (0.79) y CSA y CSB (0.78). Es necesario evaluarlo debido a que no es conveniente que se

separe una variable latente en 2, y esto sugiere una respuesta en donde al menos una de las

variables de CS (A o B) pueden pertenecer al otro grupo y el resto de estas desaparezcan,

obteniendo una respuesta mas sélida.
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Para la reespecificacion, se considerd las propuestas de AMOS en la seccién de
indices de modificacion debido a que existian valores mayores de 3.84. De hecho, estos
valores alcanzaban en algunos casos, en la tabla de errores y en la de variables, cantidades
de 20 0 40, lo cual es alto. Se comenzé eliminando la variable SP2 que tenia baja correlacién
(<0.5) y luego con las sugerencias entre los indices de modificacion, evaluando los valores de
errores altos, junto con su respectiva variable, se determind cuales afectaron a mas variables
y bajo todos esos criterios se las eliminaba y se corria el modelo de nuevo para determinar
los efectos del cambio. Luego, se procedid a evaluar a las variables latentes que se quedaban
con menos de 3 variables observables, en este caso ICy SyCP, y se determind que no existia
una solucion satisfactoria si se enviaba cualquiera de sus variables observables a otras
variables latentes, por lo que se decidié eliminarlas. Esto ultimo llevé a volver a la fase
reespecificacion debido a que causd que vuelva a empeorar el RMSEA. Al final se llegd a una
solucion de 4 variables latentes, CSA desaparecia y su variable CS2 se uniera a la variable
latente CSB. Aun asi, quedd la correlacién de 0.79 entre ER y CF, lo que obligd hacer una
validez convergente para verificar cual de las dos opciones (la otra opciéon mezclaba las dos

variables mencionadas) era la mas idénea para ser manejada en el siguiente paso.

En la Figura 17 se muestra el modelo antes de eliminar las variables ICy SyCP, la
Figura 18 muestra el modelo resultante y que fue comparado con su alternativa en la Figura
19 que mezclaba ER y CF y en la Tabla 31 se muestra la comparacion de resultados de los
indices de bondad de ajuste obtenidos, vale la pena mencionar que ambas variables tienen

conceptos similares por lo cual era una propuesta plausible.
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Modelo 1: AFC reespecificado

Figura 18
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Figura 19

Modelo 2: Alternativa AFC reespecificado para validacion convergente
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Tabla 31

Resultados de medidas de bondad de ajuste con segundo modelo

Resultad
Medida de bondad de ajuste Resultados Acepta 03 Acepta
Modelo 1 Modelo
2

Medidas de ajuste Niveles de ajuste
absoluto aceptable
Ir‘ldlce de Bondad de Valores cercanos a 1 0.949 Si 0.863 Si
ajuste (GFI)
Error de aproximacién .
cuadratico medio (RMSEA) <= 0,05 0.048 S 0.081 No
Medidas de ajuste Niveles de ajuste
incremental aceptable
Indice normado de ajuste 50,90 0.947 i 0.904 i
(NFI)
indice no normalizado de
ajuste o Tucker Lewis >=0,90 0.972 Si 0.920 Si
(NNFI/TLI)
Indice de Ajuste 50,90 0.977 Si 0.932 Si
comparativo (CFI)
Medidas de ajuste de Niveles de ajuste
parsimonia aceptable
indice de bondad de .Vallores cercanos a 1
ajuste de parsimonia indican parsfl.mo.ma 0.679 Aceptabl 0.651 Acepta

(mayor equilibrio) del e ble

(PGFI) modelo

Para comparar

modelos. Valores

elevados del PNFI son 0.774 - 0.762 No
mejores (de un modelo

a otro ajustado)

indice de ajuste normado
de parsimonia (PNFI)

Mejora

con
Criterio de informacién de Valores cercanos a0 Aceptabl respect
. 482.7
Akaike (AIC) indican buen ajuste 309.595 e 82.738 o al
Modelo

1

Anadlisis: En general los resultados obtenidos en el modelo 1 son mejores que los del
modelo 2, lo que permite decir que la relacién convergente propuesta en el modelo 2 no es
idonea y por ende se procedera utilizar el modelo 1 para el analisis de ecuaciones

estructurales.
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Finalmente se calculd los valores de varianza extraida “AVE” y la fiabilidad

compuesta “CR” para determinar la fiabilidad y la consistencia interna del modelo:

Tabla 32

Resumen Valores de Varianza Extraida “AVE” y Fiabilidad Compuesta (CR)

Variable latente Variables AVE (>0.5) ACEPTAR CR(>0.7) ACEPTAR
Expectativa de Rendimiento - ER 3 0.7663 S| 0.9077 S|
Influencia Social — IS 3 0.6967 S| 0.8732 Sl
Condiciones Facilitadoras - CF 3 0.7448 S| 0.8974 S|
Habito —H 3 0.6191 S 0.8297 S|
Calidad de Servicio — CSB 6 0.6279 S 0.9094 Sl

Anadlisis: Los resultados sugieren una fiabilidad y consistencia interna del modelo son

idéneos por lo cual se puede proceder al siguiente paso.

Modelizacion SEM

Ya obtenido el modelo a utilizar en esta seccidn, para establecer las relaciones
causales se partié de un analisis tomando en cuenta el concepto de cada una de las variables
latentes y basado en un andlisis ldgico se pudo conformar una propuesta de modelo. Vale la
pena destacar que el objetivo del estudio era determinar los factores que inciden en la
intencion de compra, pero debido a su eliminacidn, ya no se pudieron aplicar las hipotesis
propuestas con anterioridad. Con ello, se us6 AMOS para el modelo y se calculd los
parametros, se analizd los indices de bondad de ajuste en donde se determind la necesidad
de realizar un pequefio ajuste al modelo, por lo que en la reespecificacién se unié los errores
gue pertenecian a una misma variable, con ello se pudo obtener mejores resultados en el
RMSEA y el resto de indices de bondad de ajuste analizados. A continuacidn, se muestran los

resultados obtenidos.
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Figura 20

Modelo 1: Modelo SEM
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Figura 21

Modelo 2 (reespecificado): Modelo SEM
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Anadlisis: Con las correcciones realizadas se puede observar que algunas de las

correlaciones tienden a disminuir, por ejemplo, H4 antes tenia un valor de 0.77 y ahora es de
0.56. Ademas, se puede indicar que la relacién entre ER y H no es para nada significativa, el
resto son moderadas a excepcién de H y CSB, en donde se puede observar una correlacién

buena.
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Resultados comparativos de medidas de bondad de ajuste
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Resultad Resultad
Medida de bondad de ajuste 0s Acepta 03 Acepta
I Modelo P Modelo P
1 2
Nivel just
Medidas de ajuste absoluto lveles de ajuste
aceptable
indice de Bondad de ajuste (GFI) Valores cercanosal 0.905 Si 0.931 Si
Error de aproximacion cuadratico .
<= . .
medio (RMSEA) 0,05 0.065 No 0.046 Si
. . . Niveles de ajuste
Medidas de ajuste incremental
aceptable
indice normado de ajuste (NFI) >0,90 0.928 Si 0.950 Si
indice no normalizado de ajuste o . .
>= . .
Tucker Lewis (NNFI/TLI) 0,90 0.949 S 0.974 S
indice de Ajuste comparativo (CFI)  >0,90 0.957 Si 0.979 Si
Medidas de ajuste de parsimonia Niveles de ajuste
aceptable
Valores cercanos a 1
Indlc.e de .bondad de ajuste de indican parsfl.mo.ma 0.677 Acepta 0.675 Acepta
parsimonia (PGFI) (mayor equilibrio) ble ble
del modelo
No
mejora
Para comparar
pero la
modelos. Valores dismin
Indlc.e de .ajuste normado de elevadqs del PNFI 0.776 i 0.770 ucion
parsimonia (PNFI) son mejores (de un
no es
modelo a otro mu
ajustado) . y
signific
ante
Mejora
con
Criterio de informacion de Akaike 'Val‘ores cercanF)s a0 384.819 Acepta 301.491 respect
(AIC) indican buen ajuste ble oal
Model
ol

Anadlisis: En general los resultados obtenidos en el modelo 2 son mejores que los del

modelo 1, por lo que se puede concluir el analisis.
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Andlisis de hipdtesis para determinar relaciones del modelo
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Hipotesis Valor p Soporte de relacion
H <--- IS ok Soportada
H <--- ER 0.333 No soportada
H <--- CF Hokk Soportada
ER <--> IS ok Soportada
ER <--> CF Hokk Soportada
IS <--> CF ok Soportada

Analisis: Se puede determinar que la Unica relacién no significante entre las
variables es entre Expectativa de Rendimiento y Hébito, por lo que no sera necesario

representarla graficamente.

Finalmente, en la Figura 22 se resumen se muestra el modelo final simplificado:

Figura 22

Resumen Modelo SEM

Expectativa
de rendimiento

Influencia social Calidad de servicio

8L°0

0.76

Condiciones
Facilitadoras
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Andlisis: Todo esto se puede leer de la siguiente manera en el contexto de la compra

de alimentos en internet en Quito:

Un quitefo tiene una percepcion de los beneficios de una app de comida tales como
el ahorro y el tiempo, esto ultimo acompafiado con las opiniones de su familia y amigos
acerca de la aplicacion hace que la persona utilice repetidamente la aplicacidon para comprar
comida generando el habito de compra por internet y este habito hace que esta persona

genere una percepcién acerca de la calidad de servicio ofrecida por dicha aplicacion.

Estrategias: Debido a que en calidad de servicio casi ninguno de los items
propuestos de atencidn al cliente aparecié en el resultado final y debido a toda la
informacién recopilada a lo largo de la investigacién “Bibliografia revisada y opiniones de

personas” se plantea las siguientes estrategias:

e Manejar el proceso de atencién al cliente de la empresa con un cierto nimero de
personas para comprender de mejor manera los problemas encontrados por los

clientes en lugar de limitarse a automatizar el proceso con software.

e Mejorar los tiempos de respuesta de atencion al cliente.

e Hacer seguimiento del cliente después de la venta para asegurarse que esté
completamente satisfecho con el servicio y que no haya existido algun tipo de

problema.

e Hacer uso de paginas web como una forma de catalogo virtual para que el cliente se
pueda informar, establecer contacto con la empresa, pero siempre manejando al
menos un local fisico para que el cliente se pueda acercar personalmente a realizar
la transaccidén pertinente debido a la desconfianza que existe al pagar por algo que

no se ha visto previamente.
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Capitulo V
Conclusion

e Como se eliminé la variable Intencién de Compra por tener menos de 3 variables
observables, el modelo planteado se rechazé lo que significd la aceptacion de la
Hipdtesis H1: No se puede determinar factores que explican la intencidon de compra
de los consumidores en el DMQ.

e El proceso de validacién con expertos permitid identificar que la variable
“Motivacion Heddnica” puede verse afectada por la edad de la persona, y aunque no
se la tratd en el estudio final, si es relevante para futuros estudios.

e lLa percepcion de calidad de servicio en el E commerce es afectada fuertemente por
el habito de uso de estas plataformas virtuales y este habito es generada debido a
las opiniones de las personas y la opinién de los beneficios de estas aplicaciones en

la vida diaria.

Recomendaciones

e Para futuras investigaciones incrementar la cantidad de variables observables en la
variable latente que es tema de andlisis (en este caso Intencién de Compra), para
evitar la eliminacion de la misma.

e Analizar la variable “Motivacion Heddnica” considerando a las diferencias de edad
de los consumidos.

e Se puede continuar haciendo estudios de la variable calidad de servicio de una
forma mds especifica y centrada, el modelo deberia ser contrastado con las teorias y

modelos existentes en el tema de la calidad de servicio.
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