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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1 Introduccion

La tecnologia mévil ha ocupado un lugar muy importante en la vida cotidiana de la
sociedad moderna. Los dispositivos méviles o smartphones son una herramienta indis-
pensable que no solo permite comunicarse a través de Internet con otras personas, sin
limitaciones del lugar donde se encuentren el individuo ni del momento, permitiendo buscar
informacién, pagar, comprar, vender, etc.

Gracias a la llegada e incremento de los dispositivos méviles y al uso global de Internet,
el M-commerce se ha convertido en una de las directrices del comercio electrénico (E-
commerce) con la particularidad de que las transacciones se ejecutan desde moviles como
smartphones y tablets. Las empresas que no entran en el desarrollo de una plataforma
virtual estdn abocadas a quedarse fuera de un sistema competitivo a nivel mundial donde
existen grandes oportunidades. Con el rapido avance de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones (TIC), los consumidores se estan convirtiendo en personas virtuales
que compran, venden, negocian, y comparten en la plataforma web.

Los usos que los consumidores pueden realizar van desde adquirir productos o servicios
a través del smartphone o tablet hasta localizar una ubicacién de una tienda o restaurante a
través de dispositivos mdviles. Logicamente, no son sélo los clientes los que aprovechan
los magnificos productos o servicios que ofrece el comercio mdvil, muchas empresas
también han apostado por el M-commerce con el objetivo de mejorar su negocio, aumentar
la visibilidad de sus empresas y captar o fidelizar su clientela.

Segtin los expertos, se espera que hacia el 2015 el comercio moévil facture 119.000
millones de délares en todo el mundo. Segtn el dltimo “Barémetro Zanox Mobile Perfor-
mance 2013” (Marketing M6vil, 2013) se prevea un incremento del 126 % de los ingresos

generados en 2013 en Europa por dispositivos mdviles. El potencial interactivo y la posi-

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 1



CAPITULO 1. INTRODUCCION

bilidad de utilizar la creatividad en este sector ofrecen ventajas inigualables para lograr
nuevas formas de atraer al consumidor y hacer més facil las transacciones.

El motivo por el que se selecciona desarrollar la presente investigacion se debe a
que actualmente el comercio mévil es un tema bastante interesante, aunque actualmente
dicho comercio todavia no es tan popular en todas las empresas y todos los paises, pero
es indiscutible que es considerado como un tipo de comercio que tiene mucho futuro,

especialmente en Chile, pais con un gran nimero de usuarios de Smartphone.
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CAPITULO 2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2 Problema de Investigacion

No cabe duda que las TIC’S (tecnologias de la informacion y comunicaciones) han
tenido un desarrollo exponencial especialmente durante los ultimos veinte afios. Este
desarrollo ha afectado a distintas partes de nuestras sociedad de distintas manera, el
alcance y la magnitud de los cambios han sido tan grandes en un periodo de tiempo
reducido que han llegado incluso a modificar el contexto y la forma de relacionarnos y
de intercambiar conocimientos del ciudadano comin. Las TIC no solo nos han cambiado
como ciudadanos comunes, sino que también como sociedad, ha modificado nuestras
formas de vida, nuestros hébitos culturales, sociales y econdmicos, todo esto acompafiado
de una sociedad y un mercado cada dia mds exigente y competitivo. Para gran parte de
las personas estas herramientas son ya parte fundamental de sus vidas, tomando un rol
importante a la hora de poder desenvolverse en la sociedad actual. Por ejemplo, para
algunos son herramienta para subsistir, otros las utilizan para trabajar y/o estudiar e incluso
puede llegar a ser un mecanismo de elevacion de status social. Estas herramientas a la
vez han ido cambiando, mejorando con el tiempo e incluso algunas ya estdn obsoletas.
También han salidos nuevas, gracias especialmente a la tecnologia que nos rodea. Para
Consuelo Belloch: “El elemento mds representativo de las nuevas tecnologias es sin duda
el ordenador y més especificamente, Internet. Como indican diferentes autores, Internet
supone un salto cualitativo de gran magnitud, cambiando y redefiniendo los modos de

conocer y relacionarse del hombre”(Belloch, 2006).

Billy Gates en su libro: “Los negocios en la era digital” comenta “la primera década
del nuevo milenio serd caracterizada por la velocidad, la rapidez con la que cambiara la
naturaleza de las empresas, de la rapidez con la que se desarrollaran las transacciones”

(Gates, 1999)
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CAPITULO 2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

El internet fue el invento que logro cambiar las vidas y costumbres de la sociedad. Su
rapida penetracion en los distintos rincones del mundo fue uno de los factores claves para
que se convirtiera en el cambio mdas importante para la sociedad del nuevo siglo. Se puede

apreciar el rdpido crecimiento del nimero de personas online durante el afio 2012 al afo

2013 en los distintos continentes del planeta y México:

[ LK

Jurio 22 i 2003
; e Total Visitarntes Unicos (000) ¥
Crocimiante (%)

213267 -
m.m g 133,390 134.110
TWESE 24527
M l.ll.'l‘l'! “Hdll Mexico

America America East - Africa

Figura 2.1: Pronunciado crecimiento de nimero de personas online. fuente:Comscore

En la regién donde el aumento del nimero de persona online es mayor es en América
Latina con el 11 %, y el menor crecimiento se produjo en el Medio Oriente y Africa.
Ademads, se puede apreciar el nivel de penetracion que existe en los distintos paises de

la regién para el afio 2012.
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CAPITULO 2. PROBLEMA DE INVESTIGACION
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Figura 2.2: Penetracion de intenet en la region Latinoamericana fuente:Comscore

Se infiere que en la mayoria de los paises la tasa de penetracion de internet es sobre el
50 %.

El Internet ha traido consigo una serie de cambio para nuestra sociedad, algunos
positivos como la conectividad, la facilidad para hacer las cosas, realizar compras online,
pero también tiene cosas negativas como el aumento de la obesidad y de sedentarismo,
redes de pornografia, etc. El Internet ha sido superior y ha tenido una mayor penetraciéon
que todos los otros medios de comunicacion. En el siguiente grafico se puede apreciar
como la penetracion del Internet ha aumentado en los ultimos 5 afios, respecto a los otros

medio de comunicacion:
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CAPITULO 2. PROBLEMA DE INVESTIGACION
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Figura 2.3: Penetracion de Internet vs Otros Medios. 2007 vs 2011. fuente:Estudio General de
Medios. EGM -IPSOS

Se puede apreciar que el Internet es por lejos el medio de comunicacion que mayor
penetracién ha tenido durante el dltimo tiempo. Incluso se pueden ver, como es el caso de
los diarios y las revistas que la penetracion ha ido disminuyendo en el tiempo, lo que refleja
un cambio en la sociedad y en la forma en que los seres humanos realizamos nuestras
actividades.

La tecnologia mévil ha ocupado un lugar muy importante en la vida cotidiana de la
sociedad moderna. Los dispositivos méviles son una herramienta indispensable que nos
permite comunicarnos a través de Internet, sin limitaciones del lugar y la hora. Esto nos
ha permitiendo acceder a fuentes de informacién con solo un click, realizar compras en
cualquier lugar y momento, hacer reservas y muchas otras cosas mas, que no han ayudado
a hacer la vida mas facil.

Gracias a la llegada y auge de los dispositivos méviles y al uso global de Internet,
el M-commerce se ha convertido en una de las directrices del comercio electrénico (E-
commerce) con la particularidad en que las transacciones se estan empezando a ejecutan
desde dispositivos moviles como smartphones y tablets. Las empresas que no entran en
el desarrollo de una plataforma virtual estdn abocadas a quedarse fuera de un sistema
competitivo a nivel mundial donde existen grandes oportunidades. Con el rdpido avance
de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC), los consumidores se

estdn convirtiendo en personas virtuales que compran, venden, negocian, y comparten en la
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CAPITULO 2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

plataforma web.

El objetivo de este trabajo es analizar comportamiento de los consumidores Chilenos
con de objetivo de conocer la situacion de dicho comercio y buscar nuevas oportunidades
y recomendaciones para las empresas. Con respecto al sector que se va a analizar, es de
comercio Movil. En definitiva, el analizar de este tema permitird conocer mas profundidad
la situacién del comercio mévil en Chile, asi como conocer las opiniones acerca de las
compras a través de dispositivos mdviles, y cudles son los principales factores que influyen

en el consumidor a la hora de realizar una transaccion.
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CAPITULO 3. OBJETIVOS

3 Objetivos

3.1. Objetivo General

Entender la situacién del M-commerce en el mercado Chileno: Actualmente Chile
es un mercado bastante potente y las empresas han empezado lentamente a potenciar las
ventas por dispositivos mdviles. Se hace pensar en un crecimiento exponencial durante los
préximos afios. También, para muchas empresas constituye una gran oportunidad. Por estos

motivos existe un gran interés en investigar este gran mercado.

Presentar una visioén global del M-commerce: presentar sus posibilidades futuras, pero

a la vez los problemas que trae consigo.

3.2. Objetivos Especificos

e Conocer el perfil de cada tipo de cliente: Resulta muy ventajoso conocer el perfil de
cada tipo de cliente, especialmente para las empresas, porque permite adaptar sus propuestas
de valor a los distintos dispositivos y personalizar productos y servicios, pudiendo de este
modo decidir entre optar por una distribucién multicanal para ampliar asi su cuota de
mercado o especializarse Unicamente en aquellos segmentos mas proclives al comercio
movil.

e Entender las motivaciones y barreras de los usuarios en M-commerce: Entender las
barreras de los usuarios en M-commerce es de gran importancia, ya que implican aspectos
que se deben mejorar. Si la empresa resuelve las barreras, se puede aumentar el nivel de

satisfaccion de los clientes.
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3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS CAPITULO 3. OBJETIVOS

e Entender qué factores influyen en el comportamiento de los usuarios: en este trabajo se
eligen varias variables tales como: Utilidad percibida, Facilidad de uso percibida, Confianza,
Seguridad de pago, Coste, Influencia social, Variedad de productos o servicios, se pretende
averiguar qué variables influyen mas en el comportamiento de los usuarios y cudles no

tiene influencia directa sobre ellos.

e Entender lo que realmente piensan los usuarios sobre M-commerce y qué es lo
que necesitan: s6lo entendiendo lo que realmente necesitan se podra satisfacer mejor sus

necesidades.

e Proponer recomendaciones para las empresas, a partir de los cuales puedan tomar
decisiones estratégicas con el fin de poder mejorar la experiencia del usuario al momento

de realizar una compra via dispositivo movil.
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CAPITULO 4. MARCO TEORICO

4 Marco Teorico

Al inicio de la investigacion se propuso investigar las tecnologias de la informacion
para ver como estas habian afectado a las empresas y a las personas. Por este motivo se
hace una definicién y luego un anélisis de cudles son las més utilizadas hoy en dia. Luego

se investiga con mayor profundidad el tema principal en esta investigacion, el m-commerce.

4.1. Las TIC’S

Definicién

Las TIC’S pueden englobar muchas definiciones debido a lo amplio que es el con-
cepto propiamente tal. Han tenido influencias en distintos dmbitos de nuestra sociedad:
Econdémico, politico y social.

Camilo Marin Villar periodista de MM las define como: “TIC constituyen un conjunto
de herramientas claves para producir mas rapido, con mejor calidad, y en menos tiempo;
agilizan las comunicaciones, promueven el trabajo en equipo, ayudan a realizar andlisis
financieros, y promocionar los productos y servicios, entre muchos otros beneficios” (Villar,
2010).

Para Villar, el concepto TIC surge de la convergencia tecnolégica entre la electrénica, la
informética que incluye el desarrollo de software y las infraestructuras de telecomunicacio-
nes. La asociacion de estas tres tecnologias dan lugar a toda una red de elementos y técnicas
utilizadas por nuestra sociedad para la administracién, adquisicion, almacenamiento y
transmision de la informacidn, en todas sus formas y combinaciones: voz, imdgenes y

datos.(Villar, 2010).
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4.1. LASTIC’S CAPITULO 4. MARCO TEORICO

Las tecnologias de la informacién es un concepto que representa una gama amplia de
servicios y aplicaciones, que emplean diversos equipos, para agilizar los procesos, recopilar
y transmitir informacion e intercomunicar al mayor nimero de usuarios posibles, y asi,
propender a mejorar su calidad de vida (Villar, 2010).

Las TIC incluyen una amplia gama de tecnologias que abarcan desde las ‘antiguas’ como
la radio, la television, la telefonia y el fax, hasta las mds ‘modernas’ tales como la telefonia
celular, ordenadores portdtiles, software, fotografia y television digital, reproductores de
audio y video y consolas de juegos. Todas ellas, con la posibilidad de interconectarse a una
red mundial de informacidn a través de multiples tecnologias como ondas electromagnéticas,
cables de cobre, fibra dptica, conexiones inaldmbricas o moviles celulares, y los enlaces
satelitales (Villar, 2010).

Gracias a la convergencia electrénica e informética que utiliza eficientemente la red
de telecomunicaciones, los empresarios pueden acceder a innumerables servicios como la
transferencia de archivos de un ordenador a otro, administracion de bases de datos, sistemas
de tratamiento de informacion de inventarios, ventas y proveedores y, en especial, a las
aplicaciones de Internet (Villar, 2010).

Por todo esto, la relevancia de las TIC no sélo es la tecnologia en si, sino el hecho de
que permita el acceso al conocimiento, la informacidn, y las comunicaciones de manera
inmediata y de forma masiva: elementos cada vez mds importantes en la interaccion
econdmica, social y cultural de 1a humanidad (Villar, 2010).

Por su parte Cabrera el académico Julio Cabero Almenara de la universidad de Sevilla
las define como: “En lineas generales podriamos decir que las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacién son las que giran en torno a tres medios bdsicos: la informatica,
la microelectronica y las telecomunicaciones; pero giran, no sélo de forma aislada, sino lo
que es mds significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que permite conseguir

nuevas realidades comunicativas” (Almenara, 2007).

4.1.1. Carcacteristicas de las TIC’S

Al ser un concepto amplio también implica que su caracteristicas sean diversas, depen-

diendo del &mbito y de las personas que las califiquen.
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4.1. LASTIC’S CAPITULO 4. MARCO TEORICO

Las caracteristicas que diferentes autores especifican como representativas de las TIC,
recogidas por Cabero 1998, son:

elnmaterialidad. En lineas generales podemos decir que las TIC realizan la creacion
(aunque en algunos casos sin referentes reales, como pueden ser las simulaciones), el
proceso y la comunicacién de la informacién. Esta informacion es basicamente inmaterial
y puede ser llevada de forma transparente e instantdnea a lugares lejanos.

eInteractividad. La interactividad es posiblemente la caracteristica mds importante
de las TIC para su aplicacion en el campo educativo. Mediante las TIC se consigue un
intercambio de informacion entre el usuario y el ordenador. Esta caracteristica permite
adaptar los recursos utilizados a las necesidades caracteristicas de los sujetos, en funcion
de la interaccion concreta del sujeto con el ordenador.

eInterconexion. La interconexion hace referencia a la creacién de nuevas posibilidades
tecnoldgicas a partir de la conexion entre dos tecnologias. Por ejemplo, la telemdtica es la
interconexion entre la informatica y las tecnologias de comunicacién, propiciando con ello,
nuevos recursos como el correo electrénico, los IRC, etc.

eInstantaneidad. Las redes de comunicacidn y su integracién con la informatica, han po-
sibilitado el uso de servicios que permiten la comunicacion y transmision de la informacion,
entre lugares alejados fisicamente, de una forma rapida.

eElevados pardmetros de calidad de imagen y sonido. El proceso y transmision de la
informacién abarca todo tipo de informacidn: textual, imagen y sonido, por lo que los
avances han ido encaminados a conseguir transmisiones multimedia de gran calidad, lo
cual ha sido facilitado por el proceso de digitalizacion.

eDigitalizacién. Su objetivo es que la informacién de distinto tipo (sonidos, texto, ima-
genes, animaciones, etc.) pueda ser transmitida por los mismos medios al estar representada
en un formato unico universal. En algunos casos, por ejemplo los sonidos, la transmision
tradicional se hace de forma analdgica y para que puedan comunicarse de forma consistente
por medio de las redes telemadticas es necesario su transcripcion a una codificacién digital,
que en este caso realiza bien un soporte de hardware como el MODEM o un soporte de
software para la digitalizacion.

eMayor Influencia sobre los procesos que sobre los productos. Es posible que el uso
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de diferentes aplicaciones de la TIC presente una influencia sobre los procesos mentales
que realizan los usuarios para la adquisicién de conocimientos, més que sobre los propios
conocimientos adquiridos. En los distintos anélisis realizados, sobre la sociedad de la
informacién, se remarca la enorme importancia de la inmensidad de informacién a la
que permite acceder Internet. En cambio, muy diversos autores han sefialado justamente
el efecto negativo de la proliferacion de la informacidn, los problemas de la calidad de
la misma y la evolucién hacia aspectos evidentemente sociales, pero menos ricos en
potencialidad educativa -econdémicos, comerciales, lidicos, etc.-. No obstante, como otros
muchos sefialan, las posibilidades que brindan las TIC suponen un cambio cualitativo en
los procesos més que en los productos. Ya hemos sefialado el notable incremento del papel
activo de cada sujeto, puesto que puede y debe aprender a construir su propio conocimiento
sobre una base mucho mdas amplia y rica. Por otro lado, un sujeto no sélo dispone, a
partir de las TIC, de una "masa"de informacién para construir su conocimiento sino que,
ademds, puede construirlo en forma colectiva, asocidndose a otros sujetos o grupos. Estas
dos dimensiones bdsicas (mayor grado de protagonismo por parte de cada individuo y
facilidades para la actuacién colectiva) son las que suponen una modificacion cuantitativa y
cualitativa de los procesos personales y educativos en la utilizacion de las TIC.
ePenetracion en todos los sectores (culturales, econdmicos, educativos, industriales. . .).
El impacto de las TIC no se refleja inicamente en un individuo, grupo, sector o pais, sino
que, se extiende al conjunto de las sociedades del planeta. Los propios conceptos de "la
sociedad de la informaciénz "la globalizacion", tratan de referirse a este proceso.
eInnovacion. Las TIC estan produciendo una innovacion y cambio constante en todos
los dmbitos sociales. Sin embargo, es de resefiar que estos cambios no siempre indican un
rechazo a las tecnologias o medios anteriores, sino que en algunos casos se produce una
especie de simbiosis con otros medios. Por ejemplo, el uso de la correspondencia personal
se habia reducido ampliamente con la aparicion del teléfono, pero el uso y potencialidades
del correo electronico ha llevado a un resurgimiento de la correspondencia personal.
eTendencia hacia automatizacion. La propia complejidad empuja a la aparicién de dife-
rentes posibilidades y herramientas que permiten un manejo automadtico de la informacién

en diversas actividades personales, profesionales y sociales. La necesidad de disponer de
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informacién estructurada hace que se desarrollen gestores personales o corporativos con
distintos fines y de acuerdo con unos determinados principios.

eDiversidad. La utilidad de las tecnologias puede ser muy diversa, desde la mera
comunicacion entre personas, hasta el proceso de la informacién para crear informaciones

nuevas.

4.1.2. TIC’S utilizadas por empresas y personas

Aunque se trate de una empresa muy pequeiia, incluso si se trata de una sola persona con
un negocio independiente desde su casa, hay una serie de servicios TIC bésicos con los que
ha de contar: telefonia convencional, telefonia movil, conexion a Internet, correo electrénico
y dominio del Internet. Estos servicios son los esenciales para cualquier empresa, puesto
que agilizan enormemente las acciones que todas realizan, y sirven como base para utilizar
otros servicios mas avanzados.

A partir de esta base, las empresas pueden incorporar una lista de innumerables apli-
caciones que, por su amplitud y continuo desarrollo, se hace imposible de describir;
continuamente nacen decenas de soluciones para cada una de las necesidades empresariales.
A continuacién se describen algunas herramientas que las empresas pueden comenzar a
utilizar.

eSistemas para la administracion y gestion empresarial: Actualmente son muy populares
los programas especializados para la administracion y gestion eficiente de las diferentes
areas de una empresa: contabilidad, finanzas, mercadeo, manufactura y recursos humanos,
entre otras. También, existen soluciones informaticas que le ayudan a los empresarios a
supervisar y hacer el seguimiento de los procesos (Villar, 2010).

Por ejemplo, se puede adquirir, a bajo costo, software para administrar la logistica
de forma electrénica, el cual incluye el manejo de embarques (contratos entre el duefio
de la mercancia y la empresa transportadora); factura comercial; certificacion de origen,
certificacion de inspeccidn, certificacion de seguros, licencias de exportacion e importacion,
entre otros. Esto ahorra tiempo y garantiza la oportuna eficiencia de los procesos logisticos.

eSistemas CAD/CAM: Basicamente, estan constituidos por un sistema que integra

computadores y software con mdquinas y herramientas para mejorarla fabricacion, desarro-
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llo y diseiio de los productos, con ellos se pueden integrar todos los elementos en el proceso
de manufactura; desde el disefo, la fabricacion, planificacién y control de la produccion,
hasta la distribucién del producto. Este tipo de fabricacion integra maquinas CNC, robots,

transportes automaticos, y sistemas inteligentes para el control de calidad (Villar, 2010).

eTelefonia VoIP: Hasta hace relativamente poco tiempo, la voz solamente era transmi-
tida de forma andloga o digital a través de los circuitos convencionales de las compaiiias
telefonicas; pero con el espectacular desarrollo de Internet, surgi6 la idea de convertir la voz
en datos y transmitirla, como tal, por la red virtual, alli naci6 lo que hoy se llama Voz sobre
Internet Protocol o VoIP. Esta tecnologia permite la realizacién de llamadas telefénicas
ordinarias sobre IP utilizando un PC, un Gateway (equipo que sirve como puerta de enlace)

y teléfonos estdndares (Villar, 2010).

Su importancia radica en que la telefonia VoIP frente a la tradicional es muy barata;
es decir, esta tecnologia reduce los costos de las llamadas hasta en 74 por ciento. La
reduccion de tarifas puede beneficiar ampliamente a las empresas, especialmente a las
compaififas que tienen clientes o sucursales en diferentes ciudades y paises. Productos
como www.skype.com permiten la comunicacién de PC a PC y de PC a teléfono, con la
posibilidad de imagen a tiempo real entre varias personas, nacional e internacionalmente, a

costos muy bajos.

eModvil o celular: El objetivo principal de esta tecnologia es solucionar las necesidades
de comunicacién en cualquier momento y lugar para hacer la vida y los negocios mas
faciles y comodos. Esta tecnologia cumple con agilizar los tiempos de respuesta entre los
empresarios y sus interlocutores. Hoy es posible, llevar la oficina en el celular, gracias al
encadenamiento de las TIC y especialmente la aparicion de la telefonia 3G —abreviacion de
tercera-generacion en telefonia mdvil—, los servicios asociados a los celulares proporcionan
la posibilidad de transferir tanto voz y datos (una llamada telefénica) y datos no-voz (como
la descarga de programas, intercambio de e-mail, y mensajeria instantanea). Los nuevos
celulares vienen equipados con cdmara fotogréfica y video, recepcion de transmisiones de

radio y TV, asi como procesadores de texto y documentos PDF (Villar, 2010).

Actualmente se pueden emplear los servicios de telefonia mévil para desarrollar estra-
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tegias de mobile marketing, en las que se utilizan las tecnologias de dispositivos celulares
como medio o canal de publicidad y de comunicacién. En ocasiones, el impacto de una
campafia de marketing a través de los celulares, si estd bien planeada, resulta muy superior

al que puede tener un anuncio en TV.

eSistemas de audio y video: El uso del video y la fotografia digital, es muy util y
efectivo para recoger y presentar informacién ‘visual’ (comunicacién visual), tanto a
los clientes y proveedores como a los empleados. Hacer presentaciones multimedia para
clientes, teleconferencias, capacitaciones de empleados y seguimiento y supervision de
los procesos. Hoy se dispone de sofisticadas camaras de alta resolucion y capacidad de

almacenamiento (Villar, 2010).

eCddigos de barras: Es un sistema de simbolos conformado por una serie de barras
(negras) y espacios (blancos), que representan graficamente un codigo (nimero), el cual es
capturado por medio de un haz de luz, que envia la informacién del producto a un sistema
de informacién (Villar, 2010).

El c6digo de barras fue creado para identificar objetos facilitar el ingreso de informacién,
eliminando la posibilidad de error en la captura. Este sistema ha optimizado tiempos y
costos, mejorando los procesos de almacenamiento, control y calidad de los productos, que
llevan al respaldo el ndmero de identificacion.

Algunas de las ventajas de codigo de barras, sobre otros procedimientos de coleccion
de datos en una empresa, son: se imprime a bajos costos, permite porcentajes muy bajos
de error, rapidez en la captura de datos y los equipos de lectura e impresion de codigo de
barras son flexibles y faciles de conectar e instalar. Generalmente, son una herramienta de
organizacion que cumple su funcidn en el sistema organizacional de las empresas.

eInternet: la red mundial de la informacion, es sin lugar a dudas el desarrollo tecnoldgico
que logré potencializar y democratizar el uso de las TIC. Efectivamente, a través de ella se
puede acceder a muchos servicios como correo electronico; oficina virtual (pagina web);
buisqueda de informacion; telefonia VoIP; banca electrénica; audio y musica; TV y cine;
comercio electrénico (ecommerce); educacion a distancia; videoconferencia; teletrabajo
y videojuegos, entre otros. Ademads, el acceso a una nueva generacion de servicios como

las redes Peer to Peer (Punto a Punto o Igual a Igual), que basicamente consiste en el
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intercambio de archivos de ordenador a ordenador a través de Internet sin necesidad de que
los usuarios se conozcan; los Blogs (bitdcoras personales) y las ya famosas comunidades
virtuales como Facebook (Villar, 2010).

A continuacion, se resefian algunas de las aplicaciones web mds conocidas y utiles para
las empresas y emprendedores:

eCorreo electrénico: Permite enviar todo tipo de informacién y comunicados a los clien-
tes, proveedores y personal. Se puede enviar un catdlogo de productos, una felicitacion de
navidad o un boletin de noticias sin, practicamente, ningin costo y de forma inmediata. Con
este recurso se elimind la necesidad de ‘antiguas’ tecnologias como el fax, y los servicios
de correo certificado, lo cual produjo una optimizacion del tiempo en las comunicaciones
(Villar, 2010).

ePigina web: En la que se pueden exponer los productos y servicios permite que
los clientes interesados encontrar facilmente la empresa y contactarse con ella. También
permite transmitir al mundo la filosofia de la compaiiia (Villar, 2010).

oGrupos de discusion: Un Foro temético en linea es aquel en el que los participantes
plantean temas relacionados con sus intereses particulares. Cualquier miembro del foro
puede expresar sus opiniones en respuesta a esos temas o formular sus propios temas de
discusion. El empresario puede utilizar este servicio para conocer y encontrar nuevos nichos

de mercado (Villar, 2010).

eSaldén de conversacion (Chat): Servicio de conversacion en tiempo real dedicado a un
tema particular. Bien empleado, aumenta le velocidad de interaccién entre empleados y

con los clientes (Villar, 2010).

eVideoconferencia: La convergencia de las TIC posibilita la interconexion de las redes
de Internet con los dispositivos de audio y video; de tal forma que permite la comunicacién
verbal y visual entre varias personas de cualquier lugar del mundo, de manera répida y eficaz.
Asi es como, por ejemplo, se pueden establecer reuniones con empresarios, empleados o
contactos por intermedio las videoconferencias; herramienta que resulta un fundamental
en épocas de ajustes, tanto para grandes empresas, pero sobre todo, para las pequefias y
medianas. Por ejemplo, una pequeia compaifiia que tenga sus oficinas en Bogota puede

comunicarse con socios o proveedores que estdn en China, de una manera bastante efectiva,
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rdpida y econdmica, con ello se evitan largos viajes por pocas horas de reunién y ahorrar

los gastos de transporte y alojamiento, entre otros (Villar, 2010).

eGobierno en linea: A través de la Internet también se pueden acceder a innumerables
servicios como los de gobierno en linea, que son extremadamente ttiles para el desarrollo
de las empresas; por ejemplo, en las web site oficiales se puede participar en licitaciones de
compras gubernamentales, obtener informacién de tramites, llenar formularios, solicitar ci-
tas, aprovechar oportunidades de subsidios y hacer pagos. Las TIC permiten a los gobiernos
transmitir sus politicas, formar e informar a las empresas para apoyar su desarrollo(Villar,

2010).

eBanca online: Otro de los servicios online es la ‘Banca Electrénica’, con el cual las
entidades bancarias le permiten a la empresa optimizar su estrategia financiera; hacer sus
transacciones bancarias, especialmente las internacionales; pagos de ndmina y solicitudes
de crédito. Esta es una de las maneras mds claras de ahorrar tiempo y dinero, evitar el
manejo riesgoso del efectivo y ahorrar grandes cantidades de recursos a los bancos (Villar,

2010).

eLa publicidad online: Es un recurso muy utilizado por las compaiiias para posicionarse
y hacerse notar, es mucho més econdmica que la publicidad en medios tradicionales e
incluso, muchas veces, es gratis. L.os empresarios pueden afiliarse y promocionarse en las
paginas web de los directorios gremiales, cimaras de comercio, asociaciones y entidades

del gobierno (Villar, 2010).

eRedes sociales: Es una de las dltimas evoluciones de la web y se caracteriza por la
instantaneidad o web en tiempo real (Real-Time Web). Hoy dia las redes sociales como
Facebook, Twitter y Friendfeed, permiten encontrar informacién de otros usuarios en el
momento en el que ellos la publican. Facebook es una red con 350 millones de usuarios
alrededor del mundo, que generan 45 millones de mensajes diarios y 2,000 millones de fotos
al mes. La otra red, Twitter, tiene 45 millones de usuarios, y crece de manera exponencial.
Es un microblogging que permite publicar mensajes de hasta 140 caracteres, a diferencia del
correo electrénico, los mensajes de texto y los mensajes instantdneos (IM), los comentarios

publicados en Twitter son publicos, lo que genera un rdpido intercambio de informacién
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entre los usuarios (Villar, 2010).

4.2. Comercio Movil ((M-Commerce)

4.2.1. Definicion de M-commerce

El comercio electrénico ha revolucionado el negocio, La introduccién del comercio
electrénico en las empresas conlleva profundos cambios en la competitividad y la estructura
de la industria. La tecnologia movil es cada vez mds atractiva, ya que ofrece un acceso
flexible a Internet, convirtiendo asi el comercio electronico tradicional en el comercio movil

(Scharl et al., 2005) Afirman que el comercio mévil implica el suministro de productos y

servicios utilizando las tecnologias inaldmbricas para facilitar las actividades comerciales

electrénicas sin limitaciones de tiempo y lugar (Liao et al., 1999). Durante los afios 90

la introduccién de Internet y el comercio electrénico dibujaron tanto la forma en que se
realizaban los negocios, como la manera en que los consumidores interactuaban con las
empresas. Gracias a esto, las compafiias tuvieron la oportunidad de automatizar muchos

procesos que anteriormente eran manejados manualmente.

4.2.2. Desarrollo de M-commerce

El rdpido desarrollo de la economia, la libertad de comercio y la informacion, facilitan
la aparicién y el desarrollo de comercio mévil. Chong 2013 define el comercio mévil
como el intercambio o compra, venta de bienes y servicios a través de dispositivos de mano
inaldmbricos tales como teléfonos celulares y asistentes digitales personales. Es considerado
como una nueva forma de comercio. La tecnologia de aplicacién de Internet moévil y la

tecnologia de comunicacion inaldmbrica es la base del comercio mévil. La aplicacion de la

tecnologia mdvil implica un gran paso en el desarrollo de los seres humanos, y dado que los
dispositivos mdviles son mds baratos que los PC, para muchas personas, el smartphone no es

s6lo un mévil, sino también es un PC personal. La tecnologia de movilidad es la herramienta
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que produce la mayor influencia para el desarrollo de una sociedad. Actualmente, se est
en un momento en el que la mayoria de personas tiene un dispositivo mévil (smartphone,
tablet), tanto en los paises desarrollados como los paises en desarrollo, las personas utilizan
estos dispositivos para hacer negocio, conseguir informacion y relacionarse. El aumento
de la velocidad de 3G a 4G aumenta el nivel de personas, provocando que utilicen mas

dichas tecnologias. El comercio moévil presenta diversas ventajas y diversas similitudes

con el comercio electronico pero, ademas, hace posible una interaccion con una audiencia
mayor y de una forma mds personalizada. A continuacién, se expondrd las caracteristicas

mas destacadas de comercio movil.

4.2.3. Caracteristicas del M-commerce

e Movilidad: M-commerce no se limita por el cable de Internet, tampoco por el punto
de acceso, los usuarios pueden llevar los dispositivos moviles para hacer la compra en

cualquier lugar y cualquier momento.

e Mayor facilidad: la presencia de una comunicacién inaldmbrica entre el cliente y la
empresa del servicio elimina la necesidad de un interfaz fijo. Ahora desde cualquier lugar y

se puede tener acceso a las cuentas.

e Omnipresencia: la tecnologia de movilidad permite a los usuarios para conseguir

informaciones en cualquier lugar donde haya cobertura de sefial.

e Flexibilidad y conveniencia: la conveniencia de los dispositivos méviles es consiste
en que los usuarios pueden hacer la compra sin limitaciones de localidad y tiempo. No
importa que el usuario esté de viaje, esté trabajando o esté haciendo otras actividades,

puede contactar siempre mediante tales dispositivos.

e Diseminacion y localizacion: Los minoristas pueden enviar mensajes a los usuarios

que estan en un distrito concreto y préoximo mediante Wifi.

e Acceso a variedad de servicios: facilita el acceso a numerosos servicios, en todo mo-

mento y lugar, con capacidad de interactuar con el sistema y personalizar sus caracteristicas.
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4.2.4. Tipo de productos o servicios que se ofrece

El boom de los nuevos dispositivos, como smartphone y tablet, en las nuevas tecnologias
cloud, y la disponibilidad de Internet mévil ofrecen a los consumidores més oportunidades
para la compra online, es necesario sefialar los servicios destacables y diferenciales que
ofrece comercio movil actualmente: venta de entradas a través de dispositivos méviles,

servicios de informacion, cargar el mévil, banca mdvil, subastas etc.

4.2.5. Situacion en el ambito mundial

El crecimiento de smartphone y tablet impulsaré la expansion del mercado mévil, tanto
en paises desarrollados como en via de desarrollo. La variedad de oferta en teléfonos
inteligentes y las bajadas de precios han permitido el acceso de las clases medias y medias-
bajas a Internet a nivel global. La penetracion de teléfonos moviles alcanza el 89 %, al

igual que algunos paises de Asia y Latinoamérica (School, 2014). Mobify, plataforma

especializada en tecnologia mévil, analiz6 durante 2014 la actividad de 200 millones
de compradores en sitios de comercio movil para determinar en qué pais se realiza mas
compras a través de los dispositivos moviles. A continuacidn se comparte algunos de los

datos més interesantes de los habitos a la hora de comprar desde estos dispositivos:

e Australia y Brasil son los paises lideres en porcentaje del trafico mévil a los minoristas

(47 % y 40 % respectivamente), en comparacion con los EE.UU. y Reino Unido (31 %).

e El trdfico moévil australiano a los sitios de E-commerce es del 47 % superando a los

EE.UU. y al Reino Unido, con el 31 % cada uno
e El 27 % del trafico global a sitios de E-commerce proviene de dispositivos méviles.

e E1 46 % de los compradores en linea chinos utilizan Smartphone para comprar, frente

al 15 % en EE.UU. y el 14 % en Reino Unido.

e El1 41 % de los compradores chinos usan Tablet para comprar en linea frente al 9 % en

EE.UU. y el 6 % en el Reino Unido.

e Francia y Japon tienen el menor nimero de compradores moviles.
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China e India tienen las tasas mds altas de compradores méviles (smartphone y tablet).
Una infografia realizada por Baynote retne cifras y nos muestra cémo los dispositivos
moviles se han proliferado y cambiado la forma de hacer negocios. A continuacidn, se

muestran algunos datos proporcionados por el estudio:
e | de cada 10 ddlares del comercio electrénico se gasta desde un smartphone o tablet.

e El 63 % de los consumidores encuestados dicen que en los préximos afios van a

comprar més desde sus dispositivos moviles.

e E1 61 % de los compradores dicen que tienen mejor experiencia de marca con aquellas

empresas que tiene adaptabilidad y experiencia movil.

e Por cada ddlar gastado, el promedio de RSI (Retorno Sobre la Inversién) en marketing

por correo electronico es de US$ 44.25.

e E1 48 % del tiempo que los consumidores gastan en sitios con comercio electrénico lo

hacen desde un dispositivo mévil.

¢ E1 50 % de todo el correo que se abre sucede en los dispositivos méviles (68 % de

estos en iPhone).
e F148 % de las transacciones moviles se hacen con un iPad.

e Los usuarios de Tablet gastan un 20 % mas que el promedio de los usuarios de

smartphone.

eMarketer sefiala la falta de confianza en las compras online como una de las principales
barreras hacia un mayor uso del M-commerce. Segtin el Informe Internacional del Mercado
de las Comunicaciones 2013", elaborado por eMarketer, existen ain diferencias importantes
en la UES en cuanto a la confianza del pago online. Los consumidores britdnicos son los que
mads confian en Internet como medio seguro para realizar sus transacciones, ya que el 70 %
de las personas "se sienten seguras", y tan s6lo un 10 % "no se sienten seguras"pagando a
través de la red. En el resto de paises, la confianza es bastante baja (Escobar-Rodriguez

y Carvajal-Trujillo, 2014). Segin comScore MobilLens, en marzo de 2013 las categorias

principales en M-commerce fueron: ropa (37 %), libros-no eBooks (27,7 %), electrénica

de consumo (26,7 %), tickets (24 %) y productos de cuidado/higiene personal (18,1 %).
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Otro de los articulos mds susceptibles de compra desde movil son las ofertas diarias de
cupones descuento (16 %) asi como la comida a domicilio (13,8 %)(Escobar-Rodriguez y

Carvajal-Trujillo, 2014)

4.2.6. M-commerce en Chile

Chile es lider a nivel latinoamericano en el niimero de dispositivos moviles conectados a
Internet, lo que ha abierto con fuerza un espacio para el Mobile Commerce (M-Commerce),
segmento que crece dia a dia dentro de las transacciones generales que se realizan por
Internet.

El M-Commerce ha tenido un crecimiento exponencial los tltimos afios, transforman-
dose en un desafio de inmediatez y calidad para todos los que ponen sus productos a
disposicién de este formato, sobre en un pais donde hay 9 millones de usuarios de Internet,
lo que se aproxima al 52 % de los chilenos, quienes dia a dia estan usando mds sus teléfonos
y tablets para compras que antes hacian presencialmente o desde un computador.

En Chile las empresas ya estdn adaptando sus sitios webs para poner a disposicién de
sus clientes la mds amplia gama de productos y servicios para que funcionen en disposi-
tivos moviles y tablets, aunque grandes grupos internacionales ya comenzaron la carrera.
Varias empresas nacionales e internacionales tienen aplicaciones en la nube que se estdn
convirtiendo en las preferidas por los chilenos, pues les permiten ahorrar tiempo y muchas
hasta dinero al usar este tipo de plataformas.

El country manager de Hellofood en Chile, Francisco Cockbaine es claro al sostener
que “en tres afios habrd practicamente un smartphone por cada habitante en Chile, segin se
desprende de las proyecciones de la empresa estadounidense Cisco en su Visual Networking
Index para el periodo 2012 — 2017. Ante ese escenario, los potenciales usuarios de estas
aplicaciones considerando la enorme penetracion de la compra mévil verdn sus vidas cada
dia mds conectadas con la tecnologia, mientras que desde la mirada de las empresas, las
apps constituyen una excelente oportunidad para emprender nuevas dreas de negocios,
captar clientes y, en general, aumentar ventas y reputacion’.

En general se espera que en 2017 haya 35 millones de aparatos de cualquier tipo
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conectados a Internet mévil, si bien la cifra no representa un alza relevante respecto de los
27 millones del afio pasado, si habrd cambios importantes en su composicion. Si en 2012 la
mayoria de estos aparatos son teléfonos no inteligentes, alcanzando el 70 % del total (19
millones), éstos representaran sélo el 28 % en 2017 (9.9 millones), cediendo el liderazgo a
los smartphones que pasaran de ser el 20 % del total al 45 % en cinco afios més.

En Chile los consumidores ya son Mdvil, debido a que el uso de smartphones es muy
alto. Para el afio 2012 habian més de 12 millones de usuarios suscriptos a 3G. El1 35 % de
los usuarios tenia un smartphone y 38 % del consumo diario ocurria en los smartphones.

En la siguiente imagen se puede apreciar:

Hay +12M de 35% usuarios

suscriptores de de movil tiene
3G en Chile un smartphone

(Subtel 2012) (subtel 2012) (Fuente GFK)

Figura 4.1: Consumidor Chileno es Mévil. fuente:Subtel, GFK

Las busquedas indexadas por Google (el buscador mads utilizado en chile, con mas
del 90 % de las busquedas) reflejan como la gente ha empezado a utilizar su celular para
navegar por la web, Las buisquedas en Google provenientes de dispositivos mdviles ha
aumentado de manera exponencial en los dltimos afos.

En el siguiente grafico se puede apreciar el aumento exponencial que ha han tenido las
busqueda provenientes de Movil en el buscador Google. Los nimero hablan por si solos.

¢ 581 % de crecimiento desde el 2011 hasta el 2013.

e 17 % son las biisquedas en mdviles sobre el total de las busquedas en Chile.

e El crecimiento es 27 veces mas rapido que en el computador.
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Figura 4.2: Busquedas indexadas Google en movil. fuente:Google data interna

Con todos estos numeros podemos decir que el chileno ha empezado a darle una
importancia a su celular, abriendo una nueva posibilidad para las empresas las cuales deben
adaptar sus paginas a estos dispositivos si no quieren quedar obsoletas en el futuro. Ahora
se analizara el m-commerce de uno de los ratailers mds grandes de Chile, para ver el nivel
de crecimiento que ha tenido la venta y visitas a trvés de celulares en los dltimo afios y
como han ido cambiando los nimero (transacciones, visitas, ticket medio, etc.) a través del

tiempo.

4.2.7. M-commerce en Ripley

1956, se cred la primera tienda de Ripley ubicada en Santiago. Su duefio fue Marcelo
Calder6n, quien pronto se convertiria en uno de los principales empresarios de Chile. Su
primer local fuera de Santiago se inaugura en Concepcioén en 1986. Su primera incursiéon
internacional es en el Perd (1997) con una tienda en el Jockey Plaza Shopping Center, en
Lima. Sus estrategias de promocion incluyen actividades como los "Dias R 2 las 48 Horas,
donde se rebajan los articulos por varios dias. Hasta el 2005 era una sociedad an6nima

cerrada, en dicho afio abre sus transacciones en la Bolsa de Comercio de Santiago. Cuenta
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también con una entidad de seguros, una entidad financiera (Banco Ripley, creada en el
2002) con las cuales participa en los negocios financieros tanto chileno como peruano.
Aparte, genera y administra su propia tarjeta de crédito, la Tarjeta Ripley (1976).

Ripley es una empresa del sector retail, donde su principales competidores en el drea de
e-commerce son Falabella (dominador absoluto de la industria) y Paris.

Para poder entender el panorama actual del m-commerce en el mercado chileno, se
tomaran como base de estudios los datos de la herramienta Google Analytics de Ripley.

Es importante agradecer a Ripley por brindar la informacién que me permitira ver el
comportamiento de los usuarios al interior del sitio web.

Se puede apreciar que la penetracion del m-commerce aumenta de manera constante y
exponencial a través del tiempo, con un crecimiento de mas del 100 % en visitas a través de

dispositivos méviles durante el afio 2015 respecto al afio 2014:

sones - | freniea  Selecoons una mewea Dia | semana | Mes af W%

01-ene-2015 - 01-ene-2016: L]
01-ene-2014 - 01-ene-2015:

ones.

Sesi
Sesi

ones.

aomde 2015 R0 022015 ocuDre de 2015

Figura 4.3: Aumento de visitas a través de dispositivos moviles en Ripley.com. fuente:Google
analytics Ripley

En azul se pueden apreciar los numeros de visitas durante el afio 2015 y en rojo el
numero de visitas del afio 2014. Se puede apreciar que hay una gran diferencia desde abril
hasta diciembre.

En la siguiente tabla se puede ver como han variado los nimeros de visitas, los ingresos,

la cantidad de transacciones y el ticket promedio durante la misma fecha:
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Dispositivo Ingresos Transacciones M

Movil 263,75% 273,75% 151,42%

Figura 4.4: Aumento en el ndmero de visitas, transacciones, e ingresos. fuente:Google analytics
Ripley

Los cambios son abismantes. El nimero de visitas aumento en un 151,42 %, los in-
gresos por compras de dispositivos méviles aumentaron en un 263,75 %, el nimero de
transacciones fue el que mas aumento con un porcentaje del 273,75 %.

El porcentaje de visitas a través de moéviles aumenta cada afio, durante el primer
semestre de afio 2016 se puede apreciar que el nimero de visitas a través de dispositivos

moviles y tablets es casi igual al nimero de visitas por computadora:

Porcentaje del numero de visitas
enripley.com

W desktop
W mobile

m tablet

Figura 4.5: Nimero de visitas segun dispositivo Mévil. fuente:Google analytics Ripley

En el grafico se muestra como se distribuye el porcentaje de visitas respecto al disposi-
tivo por el cual se realiza la visita. Se espera que para el segundo semestre el trafico por
moviles pase al trafico desde el ordenador.

Pera ser méds especificos se puede ver los dispositivos mds utilizados por las personas
en el primer semestre del afo 2016:

Claramente el modelo maés utilizado por las personas son lo de marca Apple, ya sea

iphone o tablet, seguido por los aparatos de marca Samsung.
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Porcentaje de vistas a ripley.com segun
dispositivo movil

M AppleiPhone

M AppleiPad

W Samsung SM-1500M Galaxy 15

M Samsung GT-19060M Galaxy Grand
MNeo Plus

M Motorola XT1032 Mote G

M Sony D2533 Xperia C3

W Motorola MotoG3

W Motorola XT1097 Moto X (2nd
Gen)

Figura 4.6: Porcentaje de visitas segun dispositivo Mévil. fuente:Google analytics Ripley

Aunque el nimero de visitas por méviles es similar al nimero de visitas por compu-
tadoras, se puede ver que en cuanto a los ingresos el porcentaje es muy desequilibrado, en
el siguiente grafico se puede apreciar el porcentaje de compra dependiendo por donde se

realizo la transaccion:

Porcentajedel total de ingresos de
ripley.com

3%

mdesktop
m mobile

mtablet

Figura 4.7: Porcentaje del total de los ingresos segun dipositivo fuente:Google analytics Ripley
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Se puede apreciar que la compra a través de computadoras es ampliamente mayor que a
través de moviles.

A modo de conclusion se puede ver un aumento exponencial en la navegacion y en
el comercio movile, sin embargo gran parte de las transacciones se realizan a traves de
un computador. Esto se debe a que las personas estan vitrineando a través del dispositivo
movile y realizan la compra por computadora.

Los valores pueden cambiar respecto a la industrial para la cual se este analizando,
pero estos nimeros son una buena fuente para ver el escenario del comercio movile en los

altimos afios

4.3. MODELO DE ACEPTACION TECNOLOGICA (TAM)

De los modelos més utilizados y empleados con éxito en muchas investigaciones de
campo destaca el modelo de aceptacion tecnolégica (TAM). Davis 1989 desarroll6 este
modelo con base en la teoria de accion de la razon (TRA) (Ajzen y Fishbein, 1980). El TAM
fue especialmente disefiado para predecir la aceptacion de los sistemas de informacién por

los usuarios en las organizaciones.

Segtin Davis 1989, el propésito principal del TAM es explicar los factores que deter-
minan el uso de las TIC por un nimero importante de usuarios. El TAM sugiere que la
utilidad y la facilidad de uso son determinantes en la intencién que tenga un individuo para
usar un sistema.

Aunque el TAM ayuda a conocer si una tecnologia va a ser utilizada de manera 6ptima,
es necesario identificar las variables externas que influyen de manera directa en la utilidad
y la facilidad de uso percibidas por los usuarios de las TIC y determinar la relacién que
guardan con el resultado del uso de estas tecnologias. Hoy, el uso 6ptimo de las TIC en las
organizaciones es una necesidad, en razon de la importancia que tienen en la produccion de

bienes y servicios de calidad, aunado al hecho de que cada vez son mds accesibles.

El modelo de aceptacion tecnoldgica, TAM, desarrollado por Davis 1989, es el mas
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aceptado por los estudiosos de las TIC, porque ha sido efectivo cuando se ha probado para

predecir su uso.

Este modelo se utiliza para predecir el uso de las TIC, basandose en dos caracteristicas

principales:
1. Utilidad percibida (Perceived Usefulness).
2. Facilidad de uso percibida (Perceived Ease of Use).

La utilidad percibida (PU) se refiere al grado en que una persona cree que usando un
sistema en particular mejorard su desempefio en el trabajo, y la facilidad de uso percibida
(PEOU) senala hasta qué grado una persona cree que usando un sistema en particular

realizard menos esfuerzo para desempeiiar sus tareas.

Segtin Davis 1989, el propésito del TAM es explicar las causas de aceptacion de las
tecnologias por los usuarios. Ese modelo propone que las percepciones de un individuo
en cuanto a la utilidad y la facilidad de uso percibidas de un sistema de informacién son

concluyentes para determinar su intencioén de usar un sistema.

De acuerdo con este modelo, existen variables externas que influyen de manera directa
en la PU y la PEOU. Por medio de esta influencia directa en ambas percepciones, las
variables externas participan de forma indirecta en la actitud hacia el uso, la intencién
conductual para usar y la conducta de uso real. La PEOU tiene un efecto causal en la PU,
ademas del efecto significativo de esta variable en la actitud del usuario (un sentimiento en
favor o en contra) hacia el uso del sistema. El modelo TAM se puede observar en la figura

4.8.

El propdésito primario del TAM es indagar las consecuencias de los factores externos
en cuanto a la utilidad y la facilidad de uso percibidas, para adelantar o predecir el uso
de las TIC. Si bien el modelo TAM ayuda a conocer si una tecnologia serd utilizada de
manera Optima, es necesario identificar las variables externas que inciden en ella, como las
causantes de influir de manera directa en la utilidad y la facilidad de uso percibidas por los

usuarios de las TIC y determinar la relacion de dichas variables con el resultado de su uso.
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Utilidad
percibida

Variables Ac »
externas ctitud por | f Intencion | | Uso;actual
el uso de uso del sistema

\ Facilidad de | _—

uso percibida

Figura 4.8: Modelo de aceptacién tecnolégica fuente:Davis 1989

4.4. La teoria unificada de la aceptacion y uso de la tecno-
logia (UTAUT)

La teoria unificada de la aceptacion y uso de la tecnologia surge de la necesidad de
crear un referente teérico comun que retomara los constructos que otras teorias y modelos
habian comprobado que eran ttiles en la evaluacion de la aceptacion de la tecnologia y
daban cuenta de una evolucion en la explicacion del fendmeno. En la figura 4.9 se muestran
las ocho teorias y modelos que han abordado el tema a través del tiempo, asi como los

constructos propuestos por cada uno de ellos.

Teoria
Teorias de unificada de
la accidn Teorias de Modelode la Modelo de la aceptacion
Teorias de d: la condy ceptacidn d Teoria utilizacién Madelo yusodela
la difusion de (TRA) planeada latecnologia  social cognitiva delaPC Combinacién  motivacional tecnologia
la innovacion 1967, (TPB), (TAM), IsCM, MPCU), TAM yTPB, (MM), (UTAUT],
1962, Fishbein, 1985, 1986, 1986, 1991, 1995, 1997, 2003,
Rogers Ajzen Ajzen Davis Bandura Thompson Taylor y Todd Vallerand Venkatesh
Teorias y modelos
Constructos
relatva  -Norma, -Artitud -Utiidad- de -Actitud -Motvacion del
e e m“ Trabaje e Expectativa
Amagen Actitud hacia conducta -Faolidad desempets  -Consequendias conduc Motvacn  -Expecotiva del
Visibibidad Zaconducts -Noma dewsoperobids  -Expectatvade 2 g plaze -Morma Intrinseca eshuerze
~Compatibilidad subjetva -Norma -Alectohacaeluse subjetiva nfluencia social
<Control de subjetiva peronakes “Factores soclales  -Percepatn ~Condicones
de os resultados |2 conducts -Autoeficenda de control de faciidad
-Uso voluntario percihida -Afecto de factindad sobre la
-Ansiedad conducts
-Utidad
-Peraibida

Figura 4.9: Linea del tiempo de los modelos y teorias incluidos en la UTAUT.fuente:Davis 1989
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Los autores de esta teoria estudiaron todos los constructos y formularon un modelo
unificado que los integré (figura 4.10). De la totalidad de los constructos, se identificaron
cuatro factores principales: expectativa del funcionamiento, expectativa del esfuerzo, in-
fluencia social y condiciones de facilidad, los cuales estdn moderados por el género, la edad,
la experiencia y la voluntad de uso; este ultimo hace referencia a si el uso de la tecnologia

es voluntario o impuesto (Venkatesh et al., 2003):

e Expectativa del funcionamiento: el grado en que una persona cree que el uso del
sistema le ayudard a obtener ganancias en su desempeiio. Este factor se encuentra moderado

por el género y la edad.

e Expectativa del esfuerzo: el grado de facilidad asociado al uso del sistema. Este factor

se encuentra moderado por el género, la edad y la experiencia.

e Influencia social: el grado en que una persona percibe que otras personas importantes
para €l creen que debe usar el sistema. Este factor se encuentra moderado por el género, la

edad, la experiencia y la voluntad de uso.

e Condiciones de facilidad: el grado en que una persona percibe que la estructura
organizacional y la infraestructura técnica pueden dar soporte al uso del sistema. Este factor

se encuentra moderado por la edad y la experiencia.
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Figura 4.10: UTAUT fuente:Davis 1989

4.5. Metodolgia de la investigacion

4.5.1. justificacion de las variables

En la encuesta, se incluye siete variables que constituye el TAM (Utilidad percibida,
Facilidad de uso percibida, Confianza, Coste, Seguridad de pago, Influencia Social, Variedad
de productos). Aparentemente, para verificar si estas variables tienen influencias directas
en los usuarios o no se necesita realizar una encuesta. A continuacion, se explicara las

variables que son mencionadas anteriormente. TAM: El modelo TAM propone que la

utilidad percibida (PU) y la facilidad de uso percibida (FUP) son capaces de predecir el
comportamiento de los usuarios con respecto al uso de tecnologia. Numerosos autores
han aplicado el modelo TAM en sus trabajos para conocer la actitud de la adopcién de

tecnologia, entre los que destaca (Davis et al., 1989) (Chong y Zak, 2013).

4.5.2. Utilidad percibida

Utilidad percibida se define como el grado en que un individuo cree que el uso de un

sistema mejora su desempefio en el trabajo (Davis et al., 1989). El efecto de la Utilidad
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percibida ha sido validado en numerosos estudios existentes.

En este trabajo, la Utilidad percibida se define como el grado en el que el individuo cree
que el uso de comercio mdvil mejorard su eficacia en el trabajo y las actividades diarias. La
utilidad se puede entender como la posibilidad de comprar en cualquier lugar y cualquier
hora, también es como un ahorro de tiempo (Kim et al., 2010).

La utilidad se puede entender, ademds como un mayor entretenimiento. Por otra parte,
comprar los productos que son dificiles de conseguir en la vida real, asi como la posibilidad
de comparar precios de los productos o servicios son mds rapidas y directamente son otras
utilidades que ofrece el comercio mévil (Chong et al., 2012).

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 6 items que son: Me
permite comprar en cualquier lugar y cualquier hora; Es mds entretenido comprar a través
del comercio mévil que por Internet a través de PC; Me permite ahorrar tiempo porque me
permite aprovechar pequefios momentos de mi tiempo; Me permite realizar compras mas
rapido; Me deja comprar los productos que son dificiles para conseguirlos en la vida real.;

La comparacién de los precios de los productos o servicios son mds rapidas y directas.

4.5.3. Facilidad de uso percibida

La intencién de los usuarios para utilizar una tecnologia de la informacién se basa,
en gran medida, en la utilidad percibida del sistema (Davis et al., 1989). La facilidad de
uso percibida se ha demostrado que desempeiia un papel importante en la determinacién
de la intencién de utilizar el comercio mévil (Ong et al., 2004). Davis 1989 identifica la
ausencia de esfuerzo en el uso de un sistema como un predictor importante para la adopcién
y posterior utilidad. Algunas investigaciones confirman que la construccion de la libertad
de esfuerzo tiene un fuerte efecto en la utilidad (Wang et al., 2006). Segtin Chong 2012, la
facilidad de uso percibida implica un menor esfuerzo mental, es decir, no es dificil para los
usuarios.

La facilidad de uso percibida parece una variable importante, es la cuestion de adoptarlo
o no. ser facil es un factor muy importante para quién decida adoptarlo o no. Se puede
entender que facilidad de uso percibida contiene diversos aspectos. En la encuesta, se

incorporaré la existencia de diversas formas de pago, asi como dominar facilmente el
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conocimiento de pago como items dentro de la variable facilidad de uso. Por un lado, la
existencia de diversas formas de pago facilita la compra, puesto que los usuarios tienen
mas opciones en el momento de pagar. Por otro lado, si es facil dominar el conocimiento
de pago, esto aumenta la posibilidad de que una persona elija realizar comercio mévil, ya
que el pago implica un acto de compra acabado.

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 3 items que son:
Comercio Movil requiere poco esfuerzo mental; Dominar el conocimiento de pago es facil;

La existencia de diversas formas de pago.

4.5.4. Influencia social

Los individuos viven en un mundo de relaciones sociales donde las decisiones general-
mente vienen influidas por diversas personas como los miembros de la familia, los amigos,
las personas famosas, etc. Ademds, los medios de comunicacion también pueden influir,
tales como la televisidn, revistas, la radio, etc.

La influencia social es el grado en el que un usuario percibe la importancia de que otros
creen que €l o ella debe utilizar una innovacién (Chong et al., 2012). (Fan et al., 2005)
afirman que el usuario tiene mds probabilidades de sugerir y recomendar un servicio a los
demads, si estd satisfecha con dicho servicio. En sus trabajos, revelan que el factor influencia
social tiene un gran impacto en la aceptacién de comercio mévil. Segin Rogers 1995,
la influencia social se puede dividir en dos tipos: medios de comunicacion e influencia
interpersonal. En el mundo real, nadie vive en un mundo cerrado, cada dia las personas se
relacionan entre si, y ademads, los medios de comunicacién tienen una gran influencia por
su potente capacidad de difusion.

En este trabajo, se incorpora la variable la influencia social, definida como la influencia
de la familia, los amigos, los compafieros de trabajo, los internautas, las personas famosas,
ademads, de los medios de comunicacién en el proceso de uso del comercio mévil.

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 7 items que son:
Me influyen las opiniones de los miembros de la familia; Me influyen las opiniones de

los amigos; Me influyen las opiniones de los compaieros de trabajo; Me influyen las
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opiniones de personas famosas o de prestigio; Me influyen las opiniones de los internautas
(Foros, redes sociales); Me influye las noticias diarias; Me influyen anuncios de medios de

comunicacion

4.5.5. Variedad de productos o servicios

La variedad de productos podria entenderse como una ventaja competitiva para los
comercios on-line si se compara con los de una tienda fisica.

La variedad de productos hace que los usuarios tengan més opciones donde elegir,
no existen limitaciones por la cantidad de productos o el estilo de productos, y da la
posibilidad de incorporar novedades de manera continua y mds rdpida. En este sentido, se
puede entender que una variedad de productos, aumenta la voluntad de utilizar comercio
movil.

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 2 {tems que son: Los
productos o servicios que ofrece son més que las tiendas fisicas; La tienda on-line ejerce

novedades de manera continua

4.5.6. Precio

El factor coste se puede entender como el grado en el que al individuo le parece que el
uso de comercio movil es caro o no. Ademds de los autores mencionados antes, (Moon y
Kim, 2001) también utilizan la variable “coste” en sus trabajos.

El variable precio o el coste es una de las razones que podrian frenar el desarrollo
de M-commerce. Este puede hace referencia al precio inicial de compra, el coste de uso
continuo (cuota de suscripcién, comision de servicio y tarifa de comunicacion), el coste de
mantenimiento y la actualizacion de coste.

Sathye 1999 destaca la importancia de estas variables en la adopcion de innovaciones,
afirmoé que el coste es una de las razones que impiden a los consumidores de Singapur y
Australia utilizar la banca por Internet. (Carlsson et al., 2006) también consideran que las
cuestiones relacionadas con los costes son mds importantes que la privacidad y seguridad

en lo que respecta a la adopcidn de servicios 3G entre los usuarios de Finlandia.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 36



4.5. METODOLGIA DE LA INVESTIGACION CAPITULO 4. MARCO TEORICO

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 4 items que son: un
movil con las capacidades del comercio movil es barato, la tarifa de 3G o 4G es barata, el
precio de los productos o los servicios son més econdmicos, pagar a través de dispositivos

moviles obtendra mas ofertas.

4.5.7. Seguridad de Pago

Actualmente, el pago por mévil es cada vez mds popular entre las personas, sin embargo,
también producen muchos problemas. Para los usuarios de comercio mévil, uno de los
problemas que mds preocupan es la seguridad en el pago, un informe publicado por
iResearch en 2014, afirma que con la caracteristica movilidad, el pago por mévil tiene
la posibilidad de ser la principal forma de pago en el futuro. Sin embargo, para muchos
usuarios de dispositivos moviles, uno de los motivos por los que no quieren utilizar el
pago movil es por la preocupacién por la seguridad. La seguridad constituye un factor muy
importante para decidir el comportamiento de los usuarios, ya que puede ser un motivo que
entorpezca en gran medida el desarrollo del comercio mévil.

Numerosos autores han incluido la variable seguridad en sus trabajos por considerar
que es un factor muy importante (Carlos Roca et al., 2009); (Jahangir y Begum, 2007);
(Ghosh y Swaminatha, 2001).

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 3 items que son:
Creer que las leyes sobre la seguridad de pago son completas; Sentirse muy seguro de
dar Informacion de la tarjeta de crédito para transacciones de comercio mévil; Proteger

privacidad.

4.5.8. Confianza

La confianza es un elemento importante que influye en el comportamiento del consumi-
dor y que determina el éxito de la adopcidn de las tecnologias. Segun Hsi-Peng y Yu-Jen
Su 2009, la confianza es mds importante y compleja en el comercio electronico y comercio
movil que en el comercio en general y tradicional debido a una circunstancia incierta.

En este trabajo, se considera la confianza como un factor decisivo, aqui, la confianza
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hace referencia a si los usuarios confian en una tienda o no, y cudles son los criterios que
utilizan para determinar su nivel de confianza hacia una tienda on-line. En el caso de que los
usuarios confian mucho en una tienda, no se preocupa tanto por la calidad de los productos,
por posibles estafas etc. En consecuencia, una tienda con confianza aparentemente aumenta
la posibilidad de comprar.

Con respecto a los items que se aplican en la encuesta, consta de 7 items que son:
Confiar en una tienda por su nimero de transacciones; Confiar en las opiniones que dejan
en el muro; Confiar en las certificaciones que tiene; Confiar una tienda por una rapida
respuesta en situaciones en las que los consumidores tienen problemas de compra; Confiar
una tienda por la garantia que da; Confiar una tienda si ofrece pago contra reembolso;
Confiar una tienda por la calidad de los productos o servicios.

En ello, el presente estudio trata de conocer por donde viene la confianza si es por
nimero de transacciones, las opiniones que dejan en el muro, las certificaciones que tiene
la tienda, la calidad de los productos o servicios, la garantia que ofrece, el servicio de pago

contra reembolso o una répida respuesta en el caso de producirse problemas.
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S Metodologias y resultados

5.1. Proceso de metodologia

Después de explicar las variables incluidas en la investigacion, se explicara los andlisis

aplicados a los resultados de la encuesta realizada.

5.1.1. Analisis de Alfa de Cronbanch

El alfa Cronbanch es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida y cuya denominacion alfa fue realizada de 1951 por Cronbach, aunque sus origenes
se encuentran en los trabajos de Hoyt (1941). Actualmente es uno de los métodos mas
utilizados en el &mbito de las ciencias sociales. Segtn el autor, los valores sobre 0,6 son
considerados como fiables. En el trabajo se aplica sobre 32 items que recogen las variables

del modelo TAM.

5.1.2. Analisis Factorial

La primera técnica que se utiliza en esta investigacion es la del andlisis factorial, la cual
se aplica en aquellas variables obtenidas del modelo TAM, que son medidas a través de
escala Likert (1 a 5). El objetivo general de este proceso es reducir el nimero de variables
que utiliza la encuesta (32), a un nimero de variables menores que se agrupen en un cierto
namero de factores. Los grados de acuerdo se definen en: (1.Totalmente en desacuerdo. 2.
En desacuerdo. 3. Indiferente. 4. De acuerdo. 5. Totalmente de acuerdo).

Se extraen los factores resultados del andlisis quedado explicada toda la variabilidad de

cada variable. El método de rotacidn utilizado es Varimax, con el objetivo de maximizar la
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varianza de los factores y obtener de esa manera una euclidea optima, es decir se consigue
un espacio euclidea y por lo tanto natural donde compara distancias, obteniendo una

estructura homogénea para los factores (Harman, 1980).

5.1.3. Analisis Claster

La Segunda técnica empleada sera el andlisis Cluster, el cual tiene una serie de técnicas
y cuyo proposito es la bisqueda de grupos homogéneos de individuos, variables y objetos.
Los clasifica agrupandolos por clisteres o conglomerado similares entre si con base en las
variables que se le entrega. Para este procesos se utilizan los factores que se extraen del
andlisis factorial los cuales son: Confianza Externa, Ahorro de tiempo, precios econdmicos
y variedad de productos, seguridad de pago, influencia secundaria, conveniencia, influencia
primaria, confianza interna, y ahorro de esfuerzo.

El objetivo de aplicar este modelo en el trabajo es para segmentar los grupos y poder
conocer los rasgos y caracteristicas especificas de cada grupo en base a la valorizacién del
modelo TAM.

Un tema relevante a determinar es la seleccion de la medida de proximidad, relacionada
con la naturaleza de las variables que generan la clasificacion de la poblacion analizada. Se
utiliza la Cluster de K-medias iterando entre 5 a 2 factores, dejando los factores que hacen
mads coherencia y tienen mds similitud entre ellos. El andlisis Cluster es considerado como

una técnica exploratoria de datos que ayuda a determinar una agrupacion natural

5.2. Diseno de la muestra

Para poder lograr los objetivos planteados por la investigacion se procede a aplicar una

encuesta a personas Chilenas.

5.2.1. Universo de estudio

El universo estd compuesto por personas Chilenos Mayores a 16 afios de Edad masculi-

nos y femeninos, que tengan nocién sobre el comercio online.
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5.2.2. Determinacion de la muestra

La muestra se compone de 289 encuestas validas, las cuales fueron filtradas del total
de 345 encuesta completas. Se eliminaron 56 encuestas al revisar la base de dato. Es
importante mencionar que es de extremada importancia analizar la base de datos para poder
omitir encuestas mal realizadas.

Primero se revisa el tiempo de respuesta de cada individuo y se calcula que el tiempo
de respuesta medio de 5 minutos, si una persona tarda 1, 2 o incluso 3 minutos se considera
como respuesta no valida. Para las personas que se demoran 10 minutos o mas se aplica el
mismo criterio.

También, se filtran que las respuestas tengan algo de l6gica, es decir si son todas las
respuestas iguales es evidente que la persona no respondi6 a conciencia Como se dijo
anteriormente se eliminaron 56 encuestas por lo motivos mencionados y quedaron 289

encuestas validas.

5.2.3. Meétodo de Muestreo

El método de seleccion de muestreo es un muestreo No probabilistico por conveniencia,
la cual es la técnica de muestreo mas comun. En el muestreo por conveniencia, las muestras
son seleccionadas porque son accesibles para el investigador. Los sujetos son elegidos
simplemente porque son féciles de reclutar. Esta técnica es considerada la mas fécil, la mds
barata y la que menos tiempo lleva. Ficha técnica de la investigacion:

e Técnica: Encuesta Online.

e Universo: Personas Chilenas de ambos sexos, mayores que 16 afios, preferentemente
que han realizado compras a través de dispositivos méviles o notebooks en los ultimos
afnos.

e Duracion de la encuesta: Aproximadamente 5 minutos.

e Tiempo de trabajo: 1 al 30 de agosto.

e Seleccion de la muestra: No probabilistico por conveniencia.

e Tamafo muestral: 289 personas encuestadas.
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5.2.4. Variables geograficas, demograficas y socioeconémicas de los

encuestados

Las caracteristicas de la muestra segin variables geograficas Demogréficas y socioeco-
némicas (sexo, edad, esto civil, nivel de estudios, empleo, etc.), se muestra a continuacién
con el propodsito de conocer la muestra seleccionada.

Respecto a la distribucidn por sexo se puede apreciar que la mayoria de las personas
que respondieron la encuesta son mujeres con un porcentaje del 51 % versus los hombre

que alcanzan un porcentaje del 49 %.

Distribucion por sexo

M Hombre
W Mujer

Figura 5.1: Distribucién por sexo.fuente:Elaboracién Propia

Con respecto a la distribucién por edad, se puede observar que gran parte tiene una
edad entre los 18 y 25 afios, ocupando el 61 % del total. El siguiente nimero de personas
que tiene mds encuestas estd entre los 26-30 afos de edad con un porcentaje del 13 % y en

tercer lugar esta el rango de edad de personas mayores a 40 afios.

Distribucion por edad

1%

m18-25
W26-30
W31-35
W 36-40

Figura 5.2: Distribucién por Edad.fuente:Elaboracién Propia
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En cuanto al estado civil, la mayoria de los encuestados son personas solteras con un
60 % seguida por las personas en pareja con un 24 % y las personas casadas con un 12 %,

dejando a los viudos, separados y divorciados con un menor porcentaje.

Distribucion por estado civil

1%_ 2% 13

M Scoltero/a

M En pareja

m Casado/a

W Separadofa
M Divorciado/a
m Viudo/a

Figura 5.3: Distribucién por Estado Civil.fuente:Elaboracion Propia

En lo que a nivel de estudio se refiere, destaca el gran porcentaje de personas que tienen
universidad completa con un 45 %, seguido por carreras técnicas y universidad incompleta

con un 36 % y educacién media completa con un 13 %.

Distribucion por nivel de estudio
W Sinestudios

1% _1%

W Media incompleta

W Media completa

W Técnica incompleta

W Técnica
completa/Universitaria
Incompleta

M Universidad completa

Figura 5.4: Distribucién por Nivel de Estudio.fuente:Elaboracion Propia

En cuanto al tipo de trabajo, se puede apreciar que la mayor parte de los encuestados
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poseen trabajos de profesionales universitarios con el 40 %, el 35 % no trabajay el 13 %

son altos ejecutivos.

Distribucion por tipo de Trabajo

WMo trabaja

W Trabajos menores ocasionales e
informales

m Comercio ambulante, Oficio no calificado

W Jubilado

W Micro-empresario, Obrero calificadao

W Profesional Carrerastécnicas, empleada
medio bajo

W Profesional Universitario

W Alto gjecutivo

Figura 5.5: Distribucién por Tipo de Trabajo.fuente:Elaboracion Propia

Finalmente, respecto a la distribucién por Ciudad o comuna desataca con mayor por-
centaje la comuna de la Condes con un 17 %, seguido por La Florida con un 15 % y por
Pefialolén con un 10 % quedando con un menor porcentaje comunas como Nufioa, Pirque,

Providencia y ciudades como Arica, Vifia del Mar.
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Distribucion por ciudad

W Arica
MElBosque

B Huchuraba
M Independencia
M LaFlorida
B LaReina
M lasCondes
WLoBarneches
W Maipi
B flufioa
‘\ .

W Pefiaficlan
Figura 5.6: Distribucién por Ciudad o Comuna de Residencia.fuente:Elaboracién Propia

3%

M Pirque

M Frovidencia

M Puente Alto

[ Puerto Montt

W san jose de maipo

M 5antiago Centro
Vifia del mar

k
L _~

Vitacura
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5.3. Resultados de la investigacion

El objetivo es analizar los resultados que se obtienen de las 32 variables de la escala
Likert de cinco puntos, ya que es fundamental medir los grados de acuerdo o descuerdo

hacia los temas planteados.

5.3.1. Resultados del analisis de fiabilidad

Para saber la fiabilidad de las variables, se utiliza el andlisis de alfa de Cronbach. Segtin
Cronbach (1951), el valor que es mayo a 0,6 es considerado como fiable o aceptable.
Debido que el cuestionario se obtuvo de una investigacion anterior se debe primero ver la

fiabilidad de las 7 variables utilizadas en la investigacion.

Sequndad] Facilidad , Influencia ;
9 i Utilidad —— Confianza] Variedad | Coste
de pago | de uso social
i 743 634 767 829 790 722 695
Cronbach
e 3 3 6 7 7 2 4
eglementos

Figura 5.7: Estadisticos de fiabilidad.fuente:Elaboracién Propia

Se puede apreciar que las 7 variables tienen un alfa de Conmbach mayor que 0,6.
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5.3.2. Analisis Factorial

Para empezar se revisa si es adecuado utilizar el andlisis factorial en la investigacion:

e Kaiser Meyer Olkin (KMO) permite corroborar si los datos ingresados al sistema
(SPSS) son adecuados. Atendiendo a la prueba KMO, se obtiene un valor del 0,804. Este
valor se califica aceptable para poder analizar la muestra en el andlisis factorial.

e [a prueba Barlett da un valor-p igual a 0, por lo que se rechala la hip6tesis nula de
que la matriz de correlaciones es la matriz identidad, en otras palabras, se pueden utilizar

las variables para realizar el anélisis factorial.

Medida Kaiser-Meyer-Dlkn de adecuacion de mussres FLit)
Prueba de esfzricidad de Aprox Chicuadrado 3102 005
Barfiett gl 455

Sig. ]

Figura 5.8: Prueba de KMO y Bartlett.fuente:Elaboracién Propia

Los valores que SPSS proporciona en la tabla de comunidades corresponden al nimero
de factores que se extrae en la investigacion. En este caso, los valores de extraccion son
mayores a 0,5 (menos uno), y la mayoria mayores a 0,6. Esto implica que el porcentaje de
la varianza de los factores comunes es media, lo que implica que se pierden informacién en
las variables, pero en general se tolera como aceptable.

El método que se aplica para extraer componentes es el Andlisis de Componentes
Principales. El método de rotacion seleccionado es varimax con el objetivo de facilitar
la interpretacién de los resultados. Segun la tabla Varianza total explicada después de la
rotacion nos indica que hay 9 componentes que tienen auto valores mayores a 1, pero
sus porcentajes acumulados solo recogen el 63 % de la varianza total. Segin la teoria
del andlisis factorial el porcentaje debe ser mayor a 70 % con base en esto se perderd
informacién pero se considera suficiente para continuar. El primero explica el 10,889 %,
segundo 8,828 % y el tercero 8,263 %.

También, desde el grafico de sedimentacion, se puede apreciar que desde el factor

nimero 9 la linea se caracteriza mas suave.
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Grafico de sedimentacion
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Numero de componente

Figura 5.9: Grafico de sedimentacién fuente:Elaboracion Propia

De la Matriz de componentes rotados se obtienen la agrupacién de los distintos items

segtn el resultado del andlisis factorial. Los resultados se pueden resumir en la siguiente

tabla.

2l
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Componente|Faciores Aqrupacidn de los [tems

Corfia por_La certificacion que tiene.

Confia por La calidad de los productos o serdcios.

Confia por La garantia que me da.

Corflarza | Corfia por El pago contraqeembolso.

1 Externa  |Confia por Una rapida respuesta cuando tienes una duda o problema.

El comercio movl Me permite comprar en cuslguier lugar v a cuslguier hora

El comercio movil Me permite shomar tiempo porque puedo aprovechar pequefios momertos de mi tiempo.

Ahorrode  [El comercio mol Me permite realizar compras mas rapido.

2 tiermpo  |Piensa que La existencia de dwersas formas de pago facilita [z compra

Es mas entretenido comprar através del comercio mdvl gue por intemet a través de PC.

Precios |Latanfade 3G 0 4G es barato para mi

economicas v |El precio de los productos o los sendcios  es mds econdmico

variedad de |La tienda orvline ejerce novedades de manera continua

3 productos  [Al pagar con dispositivos mdvles obtendrd mas ofertas.

Para m el comercio mol Protege mi privacidad.

Pienso que las leyes sobre la segundad de pago son completas.

Me siento muy sequro al dar informacidn de la tarjeta de crédito para hacer transacciones através del CM

4 Sequridad |Un mdwvil con las capacidades del comercio mdvil es barato

Compafieros de trabajo

Miegmbros familiares

Infuencia  |Amigos

5 pimaria | Offece mas productos o senvicios que las tiendas fisicas.
Para m el comercio mol Me pemite comprar productos que son dificiles  de consequir enlavida real.
B Conveniencia |Para mi el comercio movl Me pemite comparar los precios de los productos de forma rapiday directa
Publicidad
IMluencia  |Personas famosas
I Secundana |Moticia diaria
Intemautas
Confiarza  [Confia por Su nimero de transacciones
g Intema  |Corfia por La opinidn que dejan en el muro.
Ahorrode  |Para mi el comercio manil Requiere poco esfuerzo mental.
9 gsfuerzo |Piensa que Dominar gl conocimignto de pago es facil

Figura 5.10: Factores extraidos del andlisis factorial.fuente:Elaboracion Propia

A los factoriales se les defini6 un nombre dependiendo de las caracteristicas que
contenga este. Esto permite tener un orden y segmentar a los 9 factoriales que arrojé el
programa SPSS. Los nombre de los 9 factores son: Confianza Externa, Ahorro de tiempo,
precios econdmicos y variedad de productos, seguridad de pago, influencia secundaria,

conveniencia, influencia primaria, confianza interna, y ahorro de esfuerzo.

5.3.3. Analisis Cluster

Luego de obtener los 9 grupos, se realiza un andlisis cludster, utilizando la técnica
K-medias y la de las distancias seleccionadas es la distancia eulidea. La asignacion a los
cluster se realiza siguiendo el criterio del centroide més préximo. Debido a que no se sabe
el nimero de cluster, y con el fin de escoger el mds apropiado, se realizan iteraciones
sucesivas en las que se itera de 2 hasta 5 cluster, eligiendo el que tiene méas caracteristicas

en comun y més légica en los resultados.
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Debe haber un alto grado de asociacién entre los elementos del mismo grupo y entre
los elementos de los distintos conglomerados sea el menor posible. Una forma de poder
medirlo esta relacionada con la varianza de los clister formados.

Finalmente, se decide segmentar en tres grupos ya que cumple los requisitos del anélisis
cluster, que los define como: Confianza Externa, Ahorro de tiempo, precios econémicos y
variedad de productos, seguridad de pago, influencia secundaria, conveniencia, influencia
primaria, confianza interna, y ahorro de esfuerzo. Gracias al andlisis discriminante se
constatard si los tres cluster son apropiados para la segmentacion. La tabla anova indica
que se rechaza la hip6tesis nula de que las medidas de todas las variables son iguales en los

tres claster.

ANOVA
Clister Error
WMedia Medis
cuadratica gl cuadratics gl F Sig.
REGR fackor _ ~ -
3 3857 2 2ED 285 3.935 vy
Confianza_sxemal
REGR facior
) 21T 2 JBR2 285 26.033 ]
Ahorto_Tiempo
REGR facior
) 18,766 2 ETE 285 21413 ]
Pre_sconomico_y var_prod
REGR fackor Segurnidad 20858 2z il i 247732 L]
REGR facior . _ ~ N
) ) 14663 2 504 285 16.212 00D
Influencia_secuandaria
REGR facior Convenineds 2.346 2 542 285 9.925 00D
REGR. fackor _ ~ -
) o 10,224 2 535 285 10.925 00D
Influencia_primaria
REGR facior
3 21.991 2 853 285 25774 00D
Confianza_interna
REGR facior
. 38875 2 T35 285 52.882 ]
Ahormo esiero

Figura 5.11: Anova de andlisis factorial fuente:Elaboracién Propia

Finalmente, el nimero de individuos en el primer grupo es de 125, 89 en el segundo, y

75 en el tercero.
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Mimero de casos en cada

clister
Cliser  f 125000
2 83000
3 T5.000
Valido 283000
Perdidos L]

Figura 5.12: Numero de casos en cada conglomerado. fuente:Elaboraciéon Propia

Descripcion de Segmentacion
Primer segmento o Considerados

Para las personas del cluster nimero 1 que han comprado a través de dispositivos
moviles, creen que el ahorro de tiempo es fundamental al momento de realizar una comprar
por el celular dado que permite comprar a cualquier hora y en cualquier lugar, y permite
realizar compras de manera rapida. Confian en un tienda online principalmente por las
certificaciones que tiene, la calidad de sus productos o servicios, y la garantia de sus pro-
ductos. Estdn influenciadas a realizar compras principalmente por sus amigos y miembros
familiares, lo que quiere decir que estdn influenciados de manera primaria. Son indiferentes
sobre las leyes de seguridad de pago del comercio mévil, es decir, no es relevante a la hora
de realizar una transaccién online. Sin embargo, creen que un celular con caracteristicas
para poder realizar una compra online no son baratos y que la seguridad es de bajo nivel
al momento de realizar una compra, es decir, no confian en la seguridad impuesta por las
paginas web y los principales canales de pago (Transbank y web pay). También creen
que comprar por celular no te permite adquirir productos o servicios que son dificiles de
encontrar en alguna tienda fisica. Con respecto a los habitos de compra, la mayoria de
la gente realiza entre 1 y 2 compras durante el mes a través de dispositivos méviles, con
preferencia por realizar la compra los dias sdbados. El gasto promedio mensual de compra
es entre 10.000 y 30.000 pesos. Los principales motivos de compra son La facilidad de
uso y la utilidad percibida, es decir, la posibilidad de poder comprar a cualquier hora y
cualquier lugar, y principalmente realizan la compra directo en el sitio web de las empresas

o realizan pago de transporte en aplicaciones como Uber o Cabify.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 51



5.3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CAPITULO 5. METODOLOGIAS Y RESULTADOS

Segundo segmento o Racionales

Para las personas del cluster nimero 2 que han comprado a través de dispositivos
moviles, creen que el comercio mévil les permite comparar los productos de forma rapida
y directa, Confian en un tienda online principalmente por la garantia que le empresa ofrece
y cuando esta actia de manera rapida y eficiente cuando se presenta algun problema al
consumidor. Estdn influenciados a realizar compras tanto por sus personas cercanas y
por la publicidad (influencia primaria y secundaria). Son indiferentes sobre la seguridad
de pago, por lo que no se sabe si confian en sistemas como Transbank y Web pay. Son
indiferentes sobre los precio de los celulares y planes de 3G y 4G, pero creen que al pagar
con dispositivos mdviles se puede acceder a mejores precios y ofertas que al comprar de
manera fisica o por un ordenador. Sin embargo, no confian en una tienda por el nimero de
transacciones que esta posee y los cometarios que los usuarios dejan en el muro. También,
no son influenciadas por personas famosas y creen que hay gran variedad de producto y
servicios al momento de comprar por celular. Con respecto a los hibitos de compras las
personas realizan entre 1 y 4 compras a mes, con preferencia durante los dias de semana en
especial el dia jueves. El gasto promedio de estas personas cuando realizan una transaccién
por comercio mévil es entre 30.000 y 50.000 pesos. Los principales motivos de compran
son la influencia social tanto de sus familias y medios de comunicacién y por la variedad
de productos y servicios que posee la tienda online. La principal aplicacion que utilizan

para realizar la compra es Grupon y Ali Express.

Tercer Segmento o Liberales

Para las personas del cldster nimero 3 que han comprado a través de dispositivos
moviles, creen que el comercio movil les permite ahorrar tiempo y de esa manera aprovecha
mejor el tiempo disponible, influyen sobre ellos los medios de comunicacién y las personas
famosas, es decir, una influencia secundaria para este clister. Confian en un tienda online
principalmente por su nimero de transacciones. Confian completamente en la seguridad de
pago y se sienten completamente seguros al dar su informacion de su tarjeta de crédito al

realizar una transaccion online. Sin embrago, son indiferente sobre la variedad de productos
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0 servicios que presenta el comercio a través de dispositivos méviles. No influyen sobre
ellos ni amigos ni familiares al momento de realizar una compra, creen que la suscripcion
a 3G y G es barata y los celulares con caracteristicas para realizar una transaccion les
resulta a precios accesibles. Con respecto a los habitos de compras las personas del clister
nimero 3 realizan entre 1 y 2 compra mensuales por el teléfono, los principales factores
que influyen al momento de realizar la compra son la variedad de productos o servicios y el
bajo coste que implica realizar una compra a través de un teléfono mévil. Las principales
aplicaciones que utilizan son Uber o Cabify, el App Store, y realizar la compra directo en
el sitio web. Los dias que prefieren realizar sus compras son los dias viernes, y realizan

compras de entre 30.000 y 50.000 pesos.

Resumen de los Clister

Variables Conservadores Racionales Liberales

Coste\Precio -Celular concoracteristicas | -indiferente sobre of precio | -Celular con coracteristicas
m-commerc NG es barato. | deloscelufgresy lospanes | m-commerc s barato.
-Torifa 3G no es barata. 3G y4G. -Tarifo 3G es barata.

Confianza -No confian en ig seguridod | -confian en un tienda -confign en unatienda
de pago. online por fa gorantio v la onfine por el su numero de
-No confian en unatiendo | ropida respuesta frente tronsaccionss
poar nimera de algin problema -La seqguridod de plogo es
transaccionss y el pago -5%on indiferentes zobre la campleta y segura.
contrag rembolso. seguridod de pagogue

existe.

Influencia Social -infiuyen sobre eflas -infiuyen sobre elios -Infiuyen zobre elias
persongs primarigs (familig | persongs cercanas y medio | persongs secundarias
yamigos). de publicidod {medios de comunicogon y

personas famosas)

Facilidad de uso percibida | -Reguiere poco esfuserzo -Las diversos formas de -Daminar el conocimisnto
mental pago facilivan o compra. de pago es facil.

Utilidad Percibida -Aharro de tiempoal -Compror productos de -Me permite ahorrar
momento de realizar forma directa y permite tiempo porgue puedo
COMPros. occeder @ ung mayor aprovechar peguenos

variedod de productos mamentos de mi tiempo.

Figura 5.13: Resumen de los Clister. fuente:Elaboracién Propia
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Segmento Variables
Conservadores - 1Ba2%afos deedad y mayores de
40 afios

Comuna de residencia La florida
Técnica completa universidad
incompleta

Mayoria notrabaja

Solteros

Estatus social Bajo

Racionales - 1Ba30afios

Comunas de residencia Las condes y
Sector sur de Santiago
Universitaria completa
Profesional Universitario

Estatus mediofalto

En pareja ycasados

Liberales - 1Ba35afios

Comuna de residencia Las Condes,
Vitacura y Nufica.

MNivel de estudio Universitario
completo

Estatus social alto
SolteroyCasados

Figura 5.14: Descripcion socio demogréfica. fuente:Elaboracién Propia
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Mimera de Gastopromedioal | Aplicacion mas Dia qgue realiza la
compras al mes mes usada compra
Conservadores Entre 1y 2 Entre 510.000 — Compra directoal Sabado
compras al mes 530.000 sitioweb
Racionales Entrely 4 Entre 530.000 - Grupono Ali Dias dela semana
compras al mes %50.000 Express
Entre 1y 2 Entre 530.000 - Uber o Cabify, Viernes
Liberales compras al mes 550.000 Compra directa al
sitioweb

Figura 5.15: Habitos de compra. fuente:Elaboracién Propia
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6 Conclusiones

6.1. Conclusiones de la investigacion

En el presente trabajo se realiza diferentes andlisis para analizar los datos que se
obtienen de la encuesta y conocer los factores que influyen en la decisién de utilizacion de
comercio movil de los usuarios. Los resultados que se obtienen de la investigacion son los
siguientes: Chile es un pais con un enorme potencial para el comercio mévil, es el uno de
los paises de Sud América donde la penetracion de smartphones es mds invasiva. Como
se model6 al inicio de esta investigacion se puede apreciar que las compras a través de
estos dispositivos estdn creciendo a un ritmo exponencial en grandes empresas como, por
ejemplo, el caso de Ripley Chile. Esto sin lugar a dudad es una gran oportunidad para las
empresas, que ya estan adaptando sus plataformas con formatos responsivos y amigables a
la navegacion y compra a través de dispositivos moéviles.

El resultado del alfa de Cronbanch indica que las variables de donde se obtuvieron las
encuestas son fiables, es decir las 7 variables utilizadas en esta investigacién son adecuada
y valida que la encuesta es fidedigna.

A través del andlisis factorial se logro el objetivo de reducir el nimero de variables de
32 a 9 factores, los cuales son: Confianza Externa, Ahorro de tiempo, precios econémicos
y variedad de productos, seguridad de pago, influencia secundaria, conveniencia, influencia
primaria, confianza interna, y ahorro de esfuerzo.

Con el andlisis cluster se logran obtener 3 segmentos finales en funcién del modelo
de aceptacion de la tecnologia denominados por el autor Conservadores, Racionales y

Liberales. Los Conservadores tienen numerosos factores que influyen en el proceso de
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compra a través de dispositivos moviles, no confian en una tienda principalmente por la
seguridad de pago que existe hoy en dia. También no confian por el pago contra rembolso y
por el nimero de transacciones total que posee una tienda. Sobre ellos influyen las personas
cercanas o primarias, es decir, amigos o familiares cercanos. Con Respecto a los racionales,
es importante decir que ellos estdn influenciados tanto por personas primarias como por
personas secundarias, es decir, por amigos, familiares y medios de comunicacién. Son
indiferentes sobre los precios de los smartphones y sobre las tarifas de los planes 3G y
4G. Creen que el comercio movil les permite realizar Compras de productos de forma
directa y les permite acceder a una mayor variedad de productos. Por ultimo, los liberales
confian plenamente en la seguridad de pago que existe hoy en dia y en las tiendas por
su nimero de transacciones, solo influyen sobre ellos personas secundarias, es decir los
medios de comunicacién y personas famosas y utilizan el comercio mévil porque les
permite ahorrar tiempo y hacer comprar en cualquier momento y lugar. En cuanto a una
definicion demogréfica se puede concluir que las personas del claster conservador poseen
edades entre 18 a 25 y mayores de 40 afios, la mayoria soltero con residencia en la comuna
de la florida. El segundo clister esta caracterizado por personas entre 18 y 30 afios, con
residencia en Las Condes y el sector sur de Santiago con estudios universitarios completos
y un estatus socioecondmico medio alto. Y Finalmente los liberales que tienen una edad
entre 18 y 35 afios con residencia en la comuna de Vitacura y Nufioa, y corresponden a un
status socioecondmico alto. Si lo vemos en los hdbitos de compra los conservadores tienden
a comprar directo al sitio web de la empresa, los racionales prefieren Grupon o Ali Expres,
mientras que los Liberales prefieren Uber o Cabify como primera opcién para realizar
su compra. No solo las grandes empresas deben tener paginas o aplicaciones moéviles
amigables y féciles de usar, también entes politicos o sociales como las municipalidades,
juntas de vecinos, Gremios con mismos gustos estdn creando permanentemente sitios que
le permiten a las personas estar conectadas y pendiente sobre las cosas que les interesa y es
de suma importancia que las entidades puedan utilizar este tipo de mecanismo para atraer
clientes o generar contenido importante a través de plataformas moviles.

Todavia se utiliza en Chile el celular para realizar un estudio o “vitrineo” del producto

0 servicio que la persona se quiere comprar o contratar, y termina realizando la compra
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a través de computadoras, sin embargo como se mostré al inicio de la investigacion las
transacciones a través de un dispositivo mdvil estdn aumentando de forma exponencial.
Ahora es el momento de realizar los cambios y adelantarse o sumarse a lo que va a

predominar en el futuro el m-commerce

6.2. Recomendaciones de la investigacion

e Se recomienda a las empresas contar con una plataforma rapida y de facil navegacion
para teléfonos smartphones debido a su alta penetracién y crecimiento a través de los
ultimos 5 afios.

e Tener anuncios de publicidad digital aptos y pensados para mévil, lo que ayudara
a generar el conocimiento de marca o la necesidad de compra cuando una persona, por
ejemplo, estd navegando en facebook o cuando una persona ya tiene la necesidad de
comprar y realiza una bisqueda a través Google.

e Como se puede apreciar en esta investigacion las personas tienden a comportarse de
manera distintas y pueden ser agrupadas en grupos o cldster segun ciertos parametros. Es
por esto que se recomienda personalizar el contenido del sitio web o aplicacién dependiendo
de factores de navegacién o compra del usuario, es decir, si la persona realiza visitas a
articulos deportivos y de moda, cada vez que la persona se conecte al sitio web o aplicacion,
el contenido que se le muestre debe estar relacionado a deportes y moda. Hay empresas
que ya estan implementado este tipo de practicas y ademds pueden implementar no solo
variables que dependen de la navegacion del usuario, si no que de factores econdmicos y
sociales.

e En los 3 cluster la variedad de productos o servicio fue un factor considerado impor-
tante o relevante para las personas, es por eso que las empresas deben empezar a aumentar
la cantidad de SKU para que los clientes se sientan mas seguros de la empresa y tengan
mas opciones para elegir.

e Se necesita mayor informacion sobre la seguridad de pago y de como funciona esta
actualmente. También es importante tener una politica clara de cookies y comunicarsela

a los clientes para que sepan de que manera las empresas pueden después utilizar esa
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informacién para realizar publicidad o guardar los datos de sus clientes.

6.3. Limitaciones de la investigacion

En cuanto a las limitaciones de la investigacion sobre los principales factores que
influyen en la compra a través de un dispositivo mévil en Chile, son:

1. Posibles sesgos en la seleccion de la muestra, principalmente porque el método
de muestro no es el mds indicado y el nimero de encuestas no es representativo para el
universo total de personas que compran a través de Internet.

2. Al no haber un incentivo a responder la encuesta las personas pueden haber tendido
a responder de manera rapida y sin ser considerados. Incluso aunque se haya limpiado la

base de datos puede existir un sesgo debido a las respuestas de los entrevistados.
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7

7.1.

Anexos

Encuesta

Tesis 2016

1. PRIMERA PARTE

Estimado, soy Milton Contreras alummo de Ingenieria Civil Industrial de 1a Universidad Federico
Santa Mana, v estoy realizando un estudio sobre la compra a través de dispositivos

maviles (Smartphone, tablet). 51 en el iltimo afio usted ha realizado al menos una compra

usando dispositives méviles agradeceriamos su colaboracion respondiendo la siguiente encuesta.
La informacién sera tratada de manera agregada v anénima. Muchas gracias por su colaboracion.
No importa 51 nsted no ha realizado una compra a fraves de dispositivos moviles, responda
Infuitivamente seqin corresponda.

Dispositives méviles: Se refiere a cuando se utiliza un smartphone o tablet para realizar una
transaccion o compra.

Pago movil: Se refiere a una nueva forma de page, que consiste en pagar con smartphone o tablet.
NOTA: Compra por el App Store o pagos de uber o cabify tambien cuentan come una compra o
fransaccion por disposifive movil

La primeta parte del cuestionario recoge preguntas generales sobre la compra realizada a traves de
un dispositive mévil (smartphone o tablet).

1. ;Usted ha comprado a fravés de dispositivos méviles este altimo afio?(*)

[] 51 (Saltar a Pregunta 4 y responder hasta la pregunta 9. Después saltar a la segunda parte)

LI No (Responder hasta la pregunta 3, después saltar a II parte)

2. ;Que medio utiliza con mayer frecuencia para comprar un bien? (51 no realiza la compra en un
dispositivo movil)

L1 Tienda fisica
O Notebook o Computador

[ Teléfono (Fono compra)

COtos. (Cual?[ |

¥y
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3. ;Por cual de los sigidentes motivos usted no realiza compras s raves de dispositivos movilas?
(puede indicar mas de mno) (Galts 8 semmda paris)

[ Dhficultad de wso

Ul Falta de utilidsd

[ Falta de confanes

[ Costa elevado

[ Falta de sepuridad de pago

[ Infhaencia Sodal

O Poca variedsd de productos o servicios

O Omos. Cual?| |

4. ;Cusmsas compras hace 2 raves del menil 2l mes? (siempre inchoyendo el pago por movil)
] Entre 1 v 2 Compras
[l Entre 3 y 4 Compras
[ Entre 5 v 6 Compras
(1 Mas de § Compras

5. ;Ceé factores inflwven en la adopcidn del comercio movil? (Haga 1@ rmoking de los factores
emmmerando las sipnientes altematvas, donde el momero 1 es el factor de mayor preferenciz v el
mmers 7 el de menor prefetencia Mo se pueden repedn)

1 2 3 4 5 &6 T
Facilidsd de uso ODoooOoooao

TUtilidad {posibilidad de comprar en coalquier lngar ¥ cualquier OCooao

hara) 0 O

|

Confianza (hace referencia a si los usnarios conflan en uns

tienda)

Coste 0 O0OOooooao
Seguridad de pago boooooaog
Influencia Social ooooooao
Variedad de productos o servicios Oo0oooooao
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&. ; Qs aplicacionss wilizs frecusntements para hacer su compra mediants dspositives moviles?
L1 Venta directs sitio web

O App store

O Uer o Cabify

U Grupon

[ Aliespress

[ Crtoms Cudles? | |

7. ;Cnsntos afos Heva realizendo conpras 3 raves del dispositive movil?
] Menos de 1 afio (Inchuide wm o)
] Ente 1-2 sfios(Inchuido dos afios)
[ Enre 2-3 afios (Inchsdo mes shios)
L] Entre 3-4 afios (Incluwido cuatro afios)
[ Mss de 5 afios

8. ;Ce dia prefare hacer Ia conpra 3 waves de dispositves moviles?
[ Limes

1 Mofartes

O Miscoles
[ Tuevas
UV iemes
[ Sabado

[ Dominzo

9. ;Cnsnto gasts cada mes medisnte compeas en dispositives mdviles?
O Menos de S10.000
[ Entre $10.000 v 330,000
(] Emime $30.001 v $50.000
] Entrs $50.001 ¥ $70.000
C1Mas da $70.000
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2. SEGUMDA PARTE

La semumida parte wata de recoger su opinion v experiencs acerca de las c:mptmamrada
dizpositives moviles, Mo importa si usted ba realizado uma contpra 2 traves de dispositivos moviles
o 0o, Tesponde infuifivamente por Savor las sigmientes preguntas.

Mfarque su grade de desacuerdo o acwerdo sagim s simments escals.

10. Pars md el Comercio movil. {1 Totzlmente en desacuerdo. 2. En desacuerdo. 3. Indiferente 4. Die
acwerde. 5 Totalmente de scuerdo) (*)

1 B304 8

FRequiere poco esfoerzo mental oOoOooOoonoao
Me permite comprar en cnalquier lugar v a coalguier hora. oOoooad
e permite aborrar tempo porgue puedo aprovechar pequeios Oooooao
momentos de mi fempa.

e permite realizar compras mas rapido. OOo0ooan
Protege mi privacidad. ooonoao
Me permite comprar producte: que son dificiles de consezmir en Ly vida Aoooao
real

Me permite comparar los precios de los productos de forma rapida ¥ OooOo

direcia.
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11. ; Qs personas o medios infhrven en su decizion de wilizar el comescio mowil? (1. Totalments
desacuerdo. 2. En desacnerdo. 3. Indiferente. 4. De acuerdo. 5. Totalmente de aonendo) (*)

1 2 3 4 5
Publicidad O (I O O O
Compaiero: de trabajo | I O | [
Internamtas O C O O O
Miembros familiares O [ O O O
Personas famosas O o O O (|
Amigas O C O O O
Moticia diaria O (I O O O

12. ;Cuales medics de publicdidad han influencisdo en el uso del comescio manil? (%)
[ El Merrurio

O Emal

[ Las wiltimas noticias (L)
(113 tercera

[ Publicad en tv Abierta

[ terra.cl

[ o, ;Cual?|
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13. ;CQmea pienisa usted sobre &l pago 3 maves del movil? (1. Totalmente en desacuerdo. 2. En
desacuerdo. 3. Indiferents. 4. De acuerde. 5 Totalmente de aowerdo)(™)

T 23 & 8
Dominar £l conocimiento de pago es facil Ooo0ooog
La emistencia de diversas formas de pago faclita la compra ooooao
Creo que las leves sobre la seguridad de pago son completas. OoOoonoao

e dento muy serure al dar informadon de 1a tarjeta de crédite para

hacer transacciones 3 traves del comercio movil B-dauu

14. Usted confiz en yma tiends onling por.... (1. Totalmente en desarnerdo. 2. Bastante en desscustdo.
3. Inliferents. 4. Bastante de scuerdo. 5 Totshmente de souerdo) (%)

Su pumers de fransacciomes Oo0O0OOoan
La opinion que dejan en &l more. O o0ocooaQo
La certificacion que tiene. O Qoo oog
La calidad de los producios o servicios. OOo0O0Oo o
La garantia que me da. Oo0oo0oag
El pago confra-reembolso. O Oo0OoOo o
TUna rapida respuesta cuando Gene: una duda o problems. O0O00 o0
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15. Lea v evalta atentamente por favor siguiente: afimuacionss. (1. Tombmente en desacuerde. 2. En

desacuerdo. 3. Indiferents. 4. De acuerdo. 5 Totslmante de acuesdo)(*)
Es mas entretenido comprar a traves del comercio movil que por
imternat a través de PC.

Tn movil con Ias capacidades del comerdio movil & barato

La tarifa de 3G o 40 es barato para mi

El precio de los productos o los servicios s mas econdmico

La tenda on-line ejerce novedasdes de manera confinga.

Al pagar con dispositivos moviles obtendra mas ofertas.

Ofrece mas productos o servicios que s tendas fisicas.

3. TERCERA PARTE

1 - 2.3 4
oDooog
Oo0oa0an
oooo
oDoog
g g n
[N [
o000

En exta ultima parts vamos a recoger de mansta nury breve sus principales datos:

16. SEXO (9
(] Hombre

O Mujer

17. EDAD (%)
=18

[]18-25
02630
L131-35
] 3640

T

O
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18. ESTADD CTVIL (*)
[ Soltero/a

(] En pareja

Ul Casado’a

7 Separado’
[ Divorciado’a

O Vimdoa

10. Tipo de Trabajo{*)
(1Mo trabaja

[ Servicio Domestico

[ Trabajos menoses ocasionsles & informalas

[ Comercio ambulanse, OScio no calificado

[ Fubilado

[ Micro-empresario, Chreso calificado

[ Profesional Carreras tecnicas, enpleads medio bajo
[ Profesionsl Tiniversitario

[ Alto ajecutive

20. ;Cual es su nivel de estudio?(*)
L Sin esmdios
[ Basica inconmplata
[ Basico contplata
L] Meadia inconmleta
[ Medis completa
] Técmica incomplets
U Tecnica completa Universitaria Incomplets
7] Universidad completa
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21. COMUNA DE BESIDEMNCTA (Indique su connma de residencis. En caso de wivir fuera de
antiago. indique L cudad de residenciz). (7)
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7.2. Factorial

Varanza total explicada

Autovslores inigsles Sumas de extraccion de cargas 3l cusdrado Sumas de rotscion de cargas 3l cuadrado

Componente Total % d= warisnza % acumulado Total % scumulado Toal L de warisnza % acumulsdo

5552 15724 15724 5.852 18724 3484 10.585 10.889
2 3040 S458 3.040 28222 2.825 8828 18.716
3 2807 8773 2807 36565 Z.844 8263 27.580
4 1573 G167 1.873 43.162 2.261 T.086 35.046
5 1723 5.384 1.723 45545 2134 6889 41.715
[i] 1328 4163 1.228 526599 1.546 6082 47.757
T 1.168 3643 1.188 56.348 1.888 5838 53.696
8 1051 3285 1.051 f9634 1.603 5.008 58.704
3 1020 3188 1.020 BEEZE 1.318 4118 82522
10 802 ZBi8

B35 2A18

iz BT 258G
i3 731 2472
14 106 2207
15 582 213
il 83T 550
i7 526 556
18 &ra 1808
15 538 T4
20 512 1598
2 45T 1.554
= 4ZB 1336
23 416 1288
24 A0T 1271
25 ATE 1172
28 38T 1.147
27 AsT 1115
28 a1 1.041
25 03 h4B 87.562
30 ZE2 53 58.478
3 283 B 88.287
3z EZE 702 100.000

Mstodo de extracoion: andlisis de componentes principales.
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7.2. FACTORIAL CAPITULO 7. ANEXOS

Matriz de componente rotado”
Componente
2 3 4 & i} T 8 9
1 B10 20z el 015 011 {075 110 07D -7
1 a1 035 033 -0 R -.040 010 215 Az
1 .TED 047 -4z 025 202 10D iz 1085 073
1 BE3 268 Az R LT -.135 A3z 154 -.181
1 G256 091 -042 028 188 11 Rl 0G4 -.108
2z a5 BED e 01 Rirail i) iz} DG i
2z AT T85 ez D4z i A3 -.085 a7 180
2z 110 TE1 055 oET -.081 208 Rl onza - 005
2z 347 445 -0z 330 012 (104 -.07T4 -113 252
4 -OT8 -001 il ATT 083 -.085 048 43 -0
3 040 ] ToT =085 022 207 ATe =0T -.035
3 - 12 -008 B51 30 Rty =021 =041 2M -3
3 21T -010 i b -08T =077 ATE 028 -145 AT
3 - 134 AT A58 353 158 =207 143 -182 -2
3 28D A50 A4 D4z 134 387 125 -84 018
4 Rl -003 052 753 =077 072 110 118 A0E
4 Az D81 a7 T30 07 -.018 -0 D44 a2z
4 04z Jilai) 16 54 -233 285 235 =033 -.108
5 AT 034 03s -010 T 015 017 =038 -.051
5 185 08 085 -144 T a7 204 151 {085
5 (055 -D87 1085 il 651 (034 310 fiilad it}
3] -.002 094 -025 A28 A0T4 .T55 RIS 52 =207
[}  lird 278 A52 A2 Ry (851 012 =021 208
5 R 281 280 -051 -0 454 -.024 044 061
T A3 Jikd) 52 AET AT 054 s iz -8
T Rtii A4 088 -021 082 010 122 154 44
T =047 =204 058 215 i) =027 583 DG 013
2 04 055 mz ore AT 031 3T T28 164
8 A5 052 030 OTs (050 074 043 BT4 011
2 011 033 oTe - 026 385 135 v ] 452 -.369
8 .03 80 002 -7 {058 -.001 ATa G T2
8 2T2 463 T 211 070 -.002 - 102 -001 452

Método de extracoiin: andlisis de componentes principales.
Método de rocion: Varimsx con normalzacion Kaiser”

a. La rocién ha convergido en 12 iterationss.
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7.3. CLUSTER CAPITULO 7. ANEXOS

7.3. Claster

gggﬁggg de ¢l finales

Cluster

1 2 3
REGR factor

02937 -21902 21085
Confianza_extemal
REGR factor

14671 -.562599 42357
&horg. Temea
REGR factor

34690 -02604( -54055
REGR factor Segundad -.41800 44445 AT0E1
REGR factor
: i 05368 -43078 40504
Influencia secuandars
REGR factor Conveninecia -.122897 AT467| -23966
REGR factor
f 13724 184789 -44802

; N

REGR factor
5 33202 -&57122 12447
Ganfianza. inema
REGR factor

G26543| -10547( -T7HDEG
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