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Resumen
Es muy importante para las empresas el poder tener identificadas las caracteristicas
demograficas, el comportamiento y razones de compra de los usuarios para poderles ofrecer
nuevos y mejores bienes y/o servicios y de esta manera desarrollar un mejor disefio e
implementacion de la oferta que proponen al mercado, teniendo en cuenta las necesidades de sus
cliente presentes y futuros reconociendo el comportamiento de compra. Esta propuesta pretende
identificar los grupos de usuarios que comparten similares caracteristicas que adquieren

productos y servicios a través de dispositivos moviles.

Este documento recopila los resultados del estudio relacionado con m-commerce en los
usuarios de la ciudad de Barranquilla que utilizan el dispositivo mévil como herramienta para la

interaccién con los individuos o con empresas donde realizan sus compras.

A través de un estudio cuantitativo y la aplicacion de una encuesta se hace un primer
acercamiento para identificar las caracteristicas demograficas y reconocer el comportamiento y
razones de compra de los usuarios que adquieren productos y servicios a través de dichos

dispositivos en esta ciudad costera de Colombia.

Palabras Clave: M-Commerce Barranquilla, Comportamiento del Compra en Barranquilla,

Razones de Compra en Barranquilla, Uso de Dispositivos moviles para compras.

1. Introduccion
El marketing es una actividad milenaria donde se incluyen acciones existentes durante
muchos afos ya que se ha basado en el intercambio voluntario. Para el caso del marketing como
disciplina empresarial es reciente como consecuencia de los diferentes cambios producidos en las

estructuras y en la competencia de la industria. Es necesario que las empresas desarrollen una
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estrategia orientada al mercado implementando acciones de marketing proactivo, ya que seré la
Unica manera de ser rentables en el mediano y largo plazo satisfaciendo las necesidades de los
consumidores. Las nuevas generaciones empresariales saben que las estrategias para mercados
masivos son poco rentables, siendo ahora el marketing orientado a poder entender de primera
mano las caracteristicas y comportamientos que rigen la conducta del consumidor en el momento
de realizar sus compras y la relacion con el cliente para generar ofertas personalizadas y flexibles

que faciliten alcanzar los niveles deseados en rentabilidad. (Valenzuela et al., 2006)

Desde la propuesta conceptual desarrollada por Kotler y Armstrong (2008) en su libro best
seller del mercadeo “Fundamentos de Marketing”, se evidencia que las empresas al reconocer
gue no pueden atender a todos los consumidores del mercado de la misma manera deben definir
estratégicamente cuales seran esos clientes que atenderan de acuerdo con sus capacidades para
asi lograr el mejor provecho posible y servirles de mejor forma que la competencia o sus
competidores. Por lo anterior, las empresas se han preocupado continuamente por definir su
estrategia de atencion de sus clientes utilizando basicamente tres pasos: Segmentacion del
Mercado, Determinacion del Mercado Meta (Target) y Posicionamiento en el Mercado (STP

Strategy). (Kotler y Armstrong, 2008)

Esta estrategia fundamental del mercadeo se ha conservado. Son las empresas las que se han
visto en la necesidad de adecuarse y adaptarse a la evolucién en el mercado, como por ejemplo
con relacién a la penetracién e impacto de las nuevas tecnologias digitales, buscando la manera
propicia para lograr el acercamiento con sus clientes objetivo en escenarios en constante cambio.

(Conasa, 2019)
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Consideramos que hoy en dia, en la era donde la globalizacion y el “boom” del uso de las
plataformas digitales estan en plena etapa de crecimiento, cobra mayor relevancia para cualquier
tipo de organizacion entender el comportamiento del mercado de su interés, que se mueve
actualmente a través del entorno digital con el fin de lograr alcanzar la mayor participacion del
mercado posible, pero garantizando la satisfaccion de los clientes y tratando de superar sus

expectativas en la experiencia de compra.

Para Chaffey y Ellis-Chadwick, una buena aproximacion referente al comercio electrénico es
entendida como todas las transacciones financieras y de informacion que son ejecutadas o
realizadas de manera electronica entre una organizacion y cualquier tercero con el que tenga

relacion comercial. (Chaffey y Ellis, 2014)

En su definicion basica el e-commerce o comercio electronico, se puede entender que es la
transaccion tanto de compra como de venta de productos y/o de servicios a través de cualquier

medio electrénico, donde se utilicen tanto el internet como otras redes de ordenadores.

Inicialmente el concepto se utilizaba para la realizacion de transacciones por medio de
dispositivos y medios electronicos por medio del intercambio electronico de datos, pero, con el
surgimiento y desarrollo del internet y del término Word Wide Web (www.) a mediados de los
afios 90°s, comenzd a tomarse en cuenta para la compra y venta de bienes y/o servicios a traves
de la internet, utilizando como forma de pago diversos medios electronicos, dentro de los que

encontramos a las tarjetas de crédito, débito entre otros.

De acuerdo con la Red de Empresarios Visa, podemos entender al comercio electrénico como
una de las maltiples opciones de transaccion comercial donde todas las partes componen he

interacttan por medio de los medios electronicos. Por este sistema se realizan transacciones y
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operaciones comerciales que permiten reconocer y hacer efectivo los cambios en la economia a

nivel mundial, donde se pueden evidenciar las siguientes caracteristicas:

* Mejorar la competitividad global.
« Aumentar el nimero de proveedores.

* Mejorar las expectativas y experiencias de los consumidores.

Actualmente es muy importante que las empresas utilicen este creciente comercio como lo es
el comercio electronico como estrategia para incrementar y mejorar sus ventas, impulsando la
visualizacion de sus productos y/o servicios, al igual que mejorar el alcance y cobertura via
publicidad digital de los mismo, generando tacticas y estrategias digitales de mercadeo para sus
clientes o posibles compradores. Al entrar dentro de los negocios considerados como en linea, se
abren infinitas posibilidades de adquirir informacién y de esta manera poderla procesar todos

estos datos de manera efectiva, eficiente y confiable. (Visa, 2012)

De acuerdo con lo anterior, José Angel Maldonado reconoce que el comercio electrénico se
convierte en una nueva alternativa que ofrece la posibilidad de hacer e incrementar los negocios,
detectando las necesidades especificas de las empresas y sus consumidores, teniendo la
posibilidad de bajar sus costos, mejorar calidad de los bienes y/o servicios y adicionalmente
tener la posibilidad de realizar mejoraras en todo lo referente a la logistica y tiempos de entrega.

(Maldonado, 2017)

Por todo esto, se debe reconocer que no se puede seguir creyendo al comercio electrénico
como solo un avance tecnoldgico, sino que es el uso y la aplicacion de la tecnologia en la
generacion de mejoras en la manera de como debemos y vamos a realizar las diferentes

actividades comerciales empresariales, dentro de las cuales toman gran relevancia las actividades
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de mercadeo, y especificamente las estrategias en entornos digitales que seran las que se
impongan debido a su masiva llegada a todos los potenciales clientes, eso si las organizaciones
las ejecutan de la manera adecuada a través de un sistema de omnicanalidad o presencia en todos

los canales donde llegan o llegaran los clientes. (Maldonado, 2017)

Una forma de desarrollar las actividades del e-commerce, segun el tipo de tecnologia que se
utilice, es a través de los dispositivos moviles, lo que se ha denominado como comercio movil,

Mobile Commerce o con la contraccién popular de m-commerce. (Imbachi, 2016).

El m-commerce (comercio movil o mobile commerce) se reconoce como la posibilidad que
tiene tanto el comprador como el vendedor de estar interactuando en movimiento por medio del

uso de un dispositivo que puede brindar la posibilidad de movilidad o de poderse mover.

Se estableci6 el concepto Gnicamente para los computadores portatiles, pero con el tiempo y
los avances, han aparecido dispositivos dentro de los cuales encontramos los celulares, los
asistentes personales digitales (PDA’s), los palms, los relojes digitales, las gafas digitales, las
tabletas electronicas, entre muchos otros, que por medio de una conexién de red inalambrica se
pueden interrelacionar e intercambiar informacion ,y a la vez pueden realizar infinitas
posibilidades de relaciones sociales, comerciales, financieras, privadas, de entretenimiento, de

salud, entre otras. (Torres, 2010)

De acuerdo con lo planteado por Kevin Duffey en el Global Mobile Commerce Forum, en la
conferencia de plenaria inaugural del evento, el comercio mavil es la transferencia de
capacidades del comercio electrénico de forma directa para el consumidor, indiferente del lugar

por medio de la tecnologia. (Duffey, 1997)
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Esta definicion explica basicamente que el consumidor por medio de la tecnologia movil,
logra acceder a sus actividades y ser parte del comercio electronico para cubrir la satisfaccion de

sus necesidades particulares.

Para Lehner y Watson (2001) el comercio mdvil usa la tecnologia del teléfono mavil para
poder realizar comunicaciones y transacciones entre las instituciones y sus stakeholders en la

busqueda de mejoras para ambas partes. (Lehner y Watson, 2001).

En Junio del afio 2008 la OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos) en su documento “Policy Guidance for Addressing Emerging Consumer Protection
and Empowerment Issues in Mobile Commerce” define el comercio mévil como: “Las
operaciones comerciales y las actividades de comunicacidn realizadas a través de servicios y
redes de comunicaciones inalambricas por medio de servicios de mensajes cortos (“‘sms”),
servicios de mensajes multimedios (“mms”), o Internet, empleando pequefios dispositivos
moviles manuales que habitualmente se habian utilizado para comunicaciones telefonicas”.

(OCDE, 2008, p. 2)

Entonces de acuerdo con lo anterior el m-commerce hace parte del e-commerce y no es un
substituto del mismo, sino un tipo especifico de e-commerce a través del uso de la telefonia

celular y Smartphone.

En la medida que la tecnologia de los equipos de comunicacion ha ido avanzando, de la
misma manera se han ido desarrollando las nuevas estrategias de comercializacion y de e-

commerce convertidas en m-commerce.

Para nosotros el m-commerce se ha ido desarrollando en la medida que las empresas han

mejorado sus equipos de comunicacion movil, llamense teléfonos moviles, Smartphone o



16

tabletas y adicionalmente han utilizado el gran avance de las redes de comunicacion que han
pasado desde un sistema de comunicacion unico inicial como el GPRS, hasta llegar a las lineas

3,4y 5G en la actualidad.

1.1. Area Problema
Consideramos necesario que las empresas busquen realizar experiencias positivas de los
clientes en todos los entornos, en especial el digital y por esta razon deben buscar todas las
opciones a su alcance para lograrlo, desde el primer contacto, luego el acercamiento con
estrategias de inbound marketing hasta la experiencia de compra realizada con la utilizacion de

los dispositivos maviles. (Smartphone, tabletas, entre otros).

Si bien el fendmeno del e-commerce se ha venido estudiando en los ultimos afios con
asiduidad, encontramos que el mismo se ha desarrollado y adaptado a la economia de las
regiones de diferentes maneras debido a las caracteristicas del publico que utiliza las plataformas
digitales para realizar sus compras. Grandon, Nasco, y Mykytyn encontraron que para el caso de
la cultura americana por ser muy individualista, esto pudo definir la disposicién hacia la
adopcion de un modelo de negocios electronico como el e-commerce mas rapido, mientras que
culturas colectivistas como la chilena pueden percibir al e-commerce como una manera poco

personal y no tan bien aceptada. (Granddn et al., 2011)

Es asi como aparecen otros estudios como los realizados por Sanchez Torres en 2016, Lara
Céspedes en 2017, Renato Sukno e Isabel Pascual del Riquelme en 2019, Ivonne Vasquez
Esquivel en 2019, James Sanchez y Luz Montoya en 2017 y Villarejo, Rondan y Revilla en
2016, relacionados con la implementacion del e-commerce en los diferentes paises donde los

resultados son diversos dependiendo de la cultura, la influencia social, la aceptacion del nivel de
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desarrollo tecnolégico entre otros, pero resaltando siempre la importancia de la confianza y el

reconocimiento o reputacion como pilares para el éxito de dicha implementacion.

El lograr el reconocimiento y aceptacion permite el crecimiento del e-commerce de acuerdo
con lo encontrado en la investigacion exploratoria llevada a cabo en los paises de Europa y Asia

por Sanchez Torres en 2016. (Sanchez, 2016)

Para el caso de Latinoamérica se han realizado estudios similares, resultados de algunos de los

cuales se relacionan de la siguiente manera:

En Paraguay, en el andlisis realizado por Lara Céspedes en el afio 2017, en el articulo
cientifico publicado en la revista Industria, Innovacion e Infraestructura en el apartado de
Poblacion y Desarrollo, concluye entre otras cosas: “La confianza es el pilar fundamental del
desarrollo del comercio electronico y en la medida que las tiendas virtuales se adecuen y

cumplan las buenas préacticas requeridas podran experimentar”. (Lara Céspedes, 2017, p. 33)

En Chile, en la investigacion realizada por Renato Sukno e Isabel Pascual del Riquelme
(2019) concluyen que es importante para el desarrollo del comercio electronico C2C (Customer
to Customer) en Chile la reputacién y la confianza como pilares de desarrollo. (Sukno y Pascual

del Riquelme, 2019)

Algo similar, ocurre en la investigacién realizada por Ivonne Vasquez Esquivel (2019) donde
muestra en el contexto del e-commerce la importancia de la reputacion y la antigiiedad de las
empresas como factores criticos de éxito para las empresas exportadoras de Costa Rica.

(Vasquez Esquivel, 2019)
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Para el caso de Colombia también se han realizado varios estudios relacionados con el e-
commerce dentro de los cuales podemos citar algunos autores cuyo resultado va alineado con los
resultados obtenidos en los mencionados previamente de otras partes del mundo, en cuanto a la
confianza, reconocimiento y reputacion, pero que a su vez muestran que los individuos con
diferentes caracteristicas tienen conductas distintas hacia el e-commerce y por ende del m-

commerce como parte de este dltimo.

En la investigacion realizada para su tesis de grado de la Universidad Nacional por Sanchez y
Montoya (2017) y un articulo derivado de la misma publicado en 2017, encontramos dentro de
las conclusiones que: “Para este factor se pudo observar que el 87% de los encuestados tiene o
tenderia a relajarse cuando esta tratando con vendedores o marcas conocidas; a su vez; se
observa que dicho factor aumenta al 93.2% cuando ese vendedor goza de buena reputacion en el
mercado. Asi se valida lo expuesto previamente: el factor reputacién mitiga los miedos por los
negocios a través de internet y contribuye a la construccion de la confianza; es decir, la
reputacion del vendedor si influye positivamente en la confianza de los compradores online

antioquefios”. (Sanchez y Montoya, 2017, p. 18)

En otro estudio realizado en la poblacion juvenil colombiana, se encuentran conclusiones
similares con respecto a la confianza y la reputacion, pero hay diferencias en otros aspectos que
influyen en los compradores y su conducta: “En el comercio electronico la seguridad percibida y
el disfrute son factores vitales para el éxito de la venta. La importancia de la seguridad percibida
es clara y en particular en Colombia, por lo cual, tal como lo manifestaron Gefen et al. (2003),
resulto vital que el vendedor brinde seguridad al comprador a través de un buen contenido en los
sitios, buenos comentarios y referencias, asi como interfaces de pago seguros”. (Yepes et al.,

2019, p. 167)
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Para el caso de los compradores en linea mayores de 55 afios hay una diferenciacion
importante de acuerdo con el estudio de Villarejo, Rondan y Revilla, donde muestran las
variables importantes para los compradores denominados conectados y la confianzay la
reputacion definitivamente son importantes para mas del 75% de los encuestados. (Villarejo, et

al., 2016)

En general se puede observar como la reputacion y la confianza son pilares fundamentales
para la implementacion y desarrollo del e-commerce en cualquier parte del mundo, pero también
podemos reconocer en las conclusiones de dichos estudios que los resultados varian segun el tipo
de poblacion, ubicacion, edad, etc., es decir segun las caracteristicas y perfil de los usuarios de

los medios electrénicos para realizar sus compras.

Consideramos que en la actualidad con la globalizacion y la alta competencia que ello implica
se vuelve méas complejo para las empresas y los especialistas de mercadeo poder definir las
estrategias adecuadas que garanticen el exito en el proceso de compra y venta de productos y/o
servicios. EI mundo digital y a la hipersegmentacidon requiere de un amplio conocimiento del
mercado objetivo y en este momento la personalizacion y el reconocimiento del cliente son

vitales.

Ya que el m-commerce es una de las formas de e-commerce maés utilizadas por los usuarios de
acuerdo con las tendencias mundiales las cuales muestran un crecimiento sostenido y
exponencial desde la aparicion de los Smartphone para el afio 2007, se vuelve imperioso para las
organizaciones realizar las estrategias de mercadeo adecuadas a la misma con el fin de ganar
posicionamiento y no perder competitividad a raiz del cambio en los habitos de consumo.

(Antilef y Mendoza, 2014).
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Para nosotros la situacion de cada empresa es Unica e independiente por lo que no existe una
receta o férmula méagica que permita mostrar la solucion a las situaciones coyunturales, pero lo
que si es completamente claro es que las empresas deben estar lo suficientemente preparadas
para trabajar en el mundo competitivo actual, lo que incluye estar a la par de lo que ocurre con la
tecnologia y las transacciones digitales que el desarrollo de las misma ha permitido,

especificamente para el caso del m-commerce.

Cobra entonces vital importancia la preparacion y el manejo del concepto del m-commerce y
las estrategias de mercadeo relacionadas con este tipo de transacciones al igual que tomar
conciencia sobre el rdpido cambio de los ambientes de marketing debido a la globalizacion y
sobre lo que la competitividad e innovacion representa en cada una de ellas. Las empresas
entonces deben centrar sus esfuerzos en la actualidad en brindar experiencias Unicas y agradables
a través de sus plataformas digitales y especificamente con el uso de los mdviles para realizar las

transacciones a través del m-commerce. (Palacio, 2018, p. 22).

La alta competitividad en cualquier sector de la economia de Colombia incluida la ciudad de
Barranquilla, obliga a muchas empresas a acelerar sus procesos de digitalizacion para poder
seguir en el mercado y especificamente a evolucionar en las relaciones con los clientes que cada

vez mas utilizan como principal forma de compra el m-commerce.

Debido al proceso de expansion de la globalizacion, ha exigido que todas las empresas se
capaciten a nivel comercial y de negociacién para afrontar las posibilidades mundiales, asi como
en entender de innovacion y estar a la par de los desarrollos tecnoldgicos, especificamente en lo
relacionado con el m-commerce es parte fundamental en el sostenimiento y crecimiento

empresarial.
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Llegando a este punto, consideramos entonces importante revisar qué tipo de tecnologia es la
que se esta utilizando para realizar las transacciones de manera digital y encontrar que dentro de
los elementos que més se utilizan para la realizacion de las transacciones se encuentran los

teléfonos mdviles o Smartphone, las tabletas y/o los computadores portatiles.

La relacidn entre los equipos tecnoldgicos como el teléfono mévil o Smartphone y los
usuarios esta siendo un factor de investigacién en diferentes campos del conocimiento buscando
que se pueda reconocer de manera clara las maltiples relaciones que se han formado,
apareciendo de manera importante el porcentaje del mercado que esta creciendo y tiene que ver
con la movilidad y el desarrollo del m-commerce como un conjunto de relaciones que
interactlan y generan la posibilidad de un intercambio de bienes y servicios que por medio de la
tecnologia se estan ofreciendo increibles oportunidades de desarrollo y evolucién del comercio y

del mercadeo. (L6pez-Catalan y San Martin, 2013)

En la actualidad, la alta participacion de transacciones que se dan en el mercado a través del

m-commerce, esta liderando gran parte de los procesos en la economia digital.

Esta propuesta tecnoldgica se vislumbra como una excelente oportunidad de comercializacion
de donde se puede tener acceso directo a todos los usuarios de telefonia movil quienes tienen
unas caracteristicas y un comportamiento particular relacionado con su relacion con el equipo y

sus alcances.

La Uniodn Internacional de Telecomunicaciones (por su sigla en inglés ITU: International
Telecommunication Union) estimé que, para finales del afio 2019, 53.6 % de la poblacion
mundial, o sea alrededor de 4.1 billones de personas estan usando internet. (ITU, 2020). Esto

implica un incremento del 2,2 % con relacion al afio 2018. Para el afio 2019, més de 8 billones de
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personas tienen acceso a telefonia celular. Un calculo promedio que en el mundo indica que
existen alrededor de 104 lineas por cada 100 habitantes (ITU, 2020). Por esta razon en indudable
reconocer que el teléfono movil es el dispositivo electronico més utilizado actualmente en el

mundo entero (LOpez-Catalan y San Martin, 2013)

De acuerdo con el estudio realizado sobre e-commerce en Latinoamérica, desde el afio 2015 al
2019, Colombia ha tenido un crecimiento de mas del 150% en sus operaciones al pasar de 3.045
millones de ddlares en 2015 a 7680 millones de ddlares en 2019, ubicandose en el cuarto lugar

de paises de América Latina con mayor desarrollo en este tipo de negocios (Electrénico, 2020)

Gréafico No.1.E-Commerce Colombia (CCCE, Visa, Nielsen, PPRO y Euromonitor, 2020)
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Fuente: E-Commerce News Colombia (CCCE, Visa, Nielsen, PPRO y Euromonitor, 2020)

Segun el mismo informe para el afio 2022 las proyecciones de la AMI (American Marketing
Inteligence) Colombia llegaré a los 26 Mil Millones de Dolares en transacciones de Comercio

Electrénico.
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Las cifras anteriores son mas que interesantes para la economia de cualquier pais de
Latinoamérica donde el crecimiento promedio de las economias no sobrepasa el 8% en los

Gltimos cinco afios.

Para el caso de las transacciones realizadas por dispositivos moviles el citado informe indica
que Colombia al cierre del afio 2019 correspondia a 47% de crecimiento y que para el 2022

dicho valor se estima en un 60%.

Y como el comercio electrénico corresponde a un 2.7% del PIB en la actualidad, se podria
entonces proyectar que el impacto del m-commerce en la economia pasaria de un 1,08% del PIB

aun 1,62% en 2022, es decir un crecimiento del 50% en sélo 3 afios.

1.2. Justificacion
Una de las misiones fundamentales de la estrategia de marketing es determinar de la manera
mas clara y especifica el publico al que se dirige ya que el poder se desplazé hacia el cliente. De
esta forma se acotan los mercados y podemos conocer de mejor manera las necesidades de las
personas o clientes presentes o futuros para quienes va dirigido el producto o servicio. Es
indudable que dentro del mismo grupo de interés o nicho de mercado pueden estar clientes que
reaccionan de diversas maneras a nuestra propuesta de valor y a lo que deseamos comunicar.

(Ferrell, 2012, p. 29)

Teniendo en cuenta estas condiciones, en la actualidad no existe un estudio especifico que
pueda determinar el tipo de cliente de la ciudad de Barranquilla que utilice su dispositivo mévil

como herramienta de compra.

Es dtil para el presente estudio reconocer que actualmente el celular tiene mayores

caracteristicas y funciones que simplemente realizar una llamada telefénica; chatear, realizar
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conferencias y videoconferencias, tener las Gltimas noticias siempre a la mano, localizador, y
hacer compras de manera mas comoda, entre otras opciones, reconociendo el importante aporte

que han dado estos dispositivos dentro del desarrollo del comercio electronico.

Se busca mejorar el entendimiento de como un productor, comercializador o intermediario
debe desarrollar, implementar y exhibir la informacidn de cada uno de estos productos y/o para
el canal movil, con el fin de que el cliente potencial tenga acceso a ellos y se genere una mejor

experiencia de compra.

Entonces la finalidad del presente estudio es poder recopilar la informacién inicial basica
necesaria para poder hacer la caracterizacion demogréafica, el comportamiento y razones de
compra adecuado de los usuarios de plataformas digitales de la ciudad de Barranquilla 'y
especificamente poder ahondar en el conocimiento de aquellos que utilizan la tecnologia movil
(m-commerce) y obtener un registro de informacion que permite conocer el entorno social y
econdmico, de los usuarios y asi conocer los aspectos de su situacion actual, desde su forma de
vida, familiar y estado econémico. Con esto se proporciona la informacion actualizada,

suficiente y relevante del objeto de estudio reconociendo su comportamiento de compra.

Para darle soporte a la justificacion del presente estudio, basta con revisar las cifras derivadas
de todo el potencial de negocios que se mueve a través del e-commerce y lo que se ha podido
documentar el m-commerce el cual por ser parte del e-commerce esta en franco crecimiento en

todos los lugares del mundo y Colombia es un referente a nivel de Latinoamérica.

Este trabajo busca analizar el comercio mévil (m-commerce), entendido como todas las

actividades realizadas por los usuarios que utilizan el servicio de internet (de manera
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inalambrica) compran por medio de sus dispositivos moviles (Lopez-Catalédn y San Martin,

2013), en especial, de los Smartphone o teléfonos inteligentes.

Adicionalmente con los resultados de la investigacion se pretende nutrir y complementar los

estudios realizados del m-commerce hasta este momento en nuestro pais.

Se eligio el desarrollo de este tema debido a que la tecnologia movil es un canal que tiene un

amplio margen de crecimiento y en el dia a dia lo demuestra.

En Colombia, aun se le utiliza basicamente como un medio de blsqueda, haciendo referencia
al concepto first mobile. Sin embargo, las estadisticas revelan que la tasa de conversion aumenta
en las empresas, lo que hace interesante investigar qué tipo de usuarios investigan, analizan y

compran productos y/o servicios por este medio.

Este estudio se diferencia de los previamente revisados en que se centra en estudiar la
conducta de los compradores por dispositivos moviles (particularmente por medio de sus
teléfonos celular / Smartphone), en la ciudad de Barranquilla (Colombia) en funcién de los
motivos y/o barreras de la compra por mévil, como resultado de las opiniones de usuarios y

empresas.

Por lo tanto, se buscd recolectar informacion de los usuarios de m-comercio por medio de sus
teléfonos mdviles, con las dificultades que esto conlleva, por estar este proceso de compra en una

fase inicial.

1.3.Pregunta de Investigacion
Con el presente estudio se pretendio dar respuesta a la pregunta: ¢Cudles son las

caracteristicas demograficas que identifican al comprador, el comportamiento de compra y las
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razones de compra de los usuarios que adquiere productos y servicios a traves del dispositivo

movil en la ciudad de Barranquilla?

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Identificar las caracteristicas demogréaficas y reconocer el comportamiento y razones de
compra de los usuarios que adquieren productos y servicios a través de dispositivos maviles en la

ciudad Barranquilla.

1.4.2. Obijetivos Especificos

« Determinar las principales caracteristicas demograficas de los usuarios que compran a
través de dispositivos moviles de la ciudad de Barranquilla.

« Determinar comportamientos y percepciones de las experiencias obtenidas en procesos
evidenciados por los usuarios que utilizan dispositivos moviles en la ciudad de
Barranquilla.

» Determinar las principales razones que mueven a un comprador por medio de dispositivos

moviles (decisiones de compra), en la ciudad de Barranquilla.

2. Topicos del Marco Tedrico

2.1. M-Commerce
El m-commerce, es una derivacion del e-commerce, el cual se circunscribe solo a aquellas
operaciones del e-commerce que son realizadas por dispositivos mdviles sean Smartphone,

tabletas entre otros.

Por lo tanto, es importante que revisemos el concepto y evolucion del e-commerce con el fin

de poder ubicar el m-commerce dentro del contexto.
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Esta es la era digital con profundos y continuos cambios en los entornos y la presencia de una
alta competitividad proporcionada principalmente por el uso de tecnologias de la informacién y
comunicacion tanto a nivel del comercio, como del mercado tradicional. Es por medio del
internet que hace que hoy en dia sea posible afrontar nuevas posibilidades y poderse dar a
conocer, crear nuevos espacios de comercializacion de productos y servicios, incrementar las
ventas y alcanzar el desarrollo més eficiente de canales para alcanzar a cubrir clientes y pablico

en cualquier lugar del mundo.

Es muy comun encontrar en la actualidad modelos de negocio soportados en la web, con alta
tecnologia informatica, agresivas y vanguardistas estrategias de marketing, que cubren y
satisfacen los gustos y necesidades de un mercado global. Sin embargo, el limitante en
conocimientos, frena y limita a que muchas empresas puedan participar de manera activa y agil

en estos avances.

El grafico No.2 se puede observar una presentacion global del panorama del comercio
electronico o e-commerce, teniendo en cuenta lo que es, describiendo sus caracteristicas,
reconociendo las partes que lo conforman y las ventajas que ofrece. De esta forma se puede

obtener una vision sintetizada de las interacciones de dicho comercio.
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Grafico No.2. Mapa Conceptual E-Commerce (Alvis, 2018)
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2.2. Aspectos béasicos del comercio online
Existen diferentes opiniones referentes al origen del comercio electronico. Para algunos
autores, los antecedentes vienen desde los afios 1920°s (en Estados Unidos), en el momento que
surgio el sistema de ventas por catélogo, donde se utilizaba documentos en los que se
presentaban imagenes de los productos, con la posible oportunidad de cubrir mas areas

incluyendo zonas rurales donde nunca se habia llegado. (Gil, 2020, p. 2)

Para 1960 en Estados Unidos, surgié una forma de intercambio de datos conocida como
Electronic Data Interchange (EDI), que daba posibilidad a las empresas a que realizaran

transacciones electrénicas y de intercambio de informacion comercial. (Galardi, 2020, p. 13)



29

Para finales de 1970, el Ministerio de Defensa de Estados Unidos, fue quien comenz6 un
proyecto de investigacion que dio como resultado la invencion del internet. EI nombre del
proyecto fue Internetting Project, del que surgieron el TCP/IP (Transmission Control Protocol) /
(Internet Protocol) que fueron desarrollados conjuntamente por Vinton Cerf y Robert Kahn y que
actualmente son los que emplean en la red. Este proyecto estaba encaminado en disefiar

protocolos de comunicacion. (Clayton, 2008, p. 1417)

En 1989 aparecid la World Wide Web, red global (www.), método que enlazaba documentos
cientificos provenientes de diferentes computadoras, lo que facilité el advenimiento de las
paginas web como medios de expansion de organizaciones mas rentables y con mayor

participacion en el mercado. (Vences y Segura, 2011, p. 6)

Desde su creacion, internet ha transformado el universo de las comunicaciones, permitiendo la
interaccion desde cualquier lugar del planeta, con un sin nimero de posibilidades. Todos estos
logros fueron posibles, a través de un proceso de evolucidn cuyo desarrollo se dio a lo largo de

diferentes etapas de la evolucidon de internet y el comercio electronico. (Mesa, 2017)

Dichas etapas se resumen en la siguiente grafica:



Gréafico No.3. Evolucion de Internet y el comercio electronico
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Fuente: Mesa Martinez, A. M. (2017). Enfoque y Tendencia de los Negocios Tecnoldgicos.

Con base en las anteriores etapas, se describe la quinta etapa como la de mayor posibilidad de

desarrollo tecnolégico del e-commerce donde en el mismo se encuentra inmerso la forma de

realizar las interacciones por partes de los usuarios siendo de gran relevancia los dispositivos

moviles, configurandose el m-commerce en la actualidad. (Mesa, 2017)
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Tomado en cuenta la evolucion que se ha presentado y reconociendo las etapas mencionadas,
es importante reconocer las ventajas actuales y futuras que tiene el mercado mévil o m-
commerce en el mercado como lo son los referentes al espacio y al servicio/relacion. (Clarke,

2008)

Se pueden reconocer las siguientes propuestas de valor:

Ubicuidad: Da la posibilidad de realizar transacciones virtuales en cualquier momento y en
cualquier lugar, dando la posibilidad de recibir informacion, producirla y realizar transacciones
desde cualquier lugar e independientemente del horario. (Balasubraman et al. (2002) Clarke

(2008); Yun et al. (2011); Chan y Yee-Loong (2013))

Localizacion: El dispositivo movil se convierte en un medio de comunicacion y
comercializacion que se desplaza y se mueve con el consumidor. Se obtiene la posibilidad de
conocer al momento la localizacion exacta del dispositivo movil, posibilitdindolo en recibir
informacion contextualizada teniendo en cuenta la localizacion actual. Se favorece a los servicios
basados en la localizacion. (Clarke (2008); Pedersen (2005); Lee y Ho (2010); Chan y Yee-

Loong (2013); GroR, (2015))

Conveniencia: El dispositivo mdvil maximiza la flexibilidad adaptandose al horario y
necesidades del consumidor. Se logra tener una mayor agilidad y accesibilidad que el mismo
dispositivo le proporciona al comercio moévil y que permite verse como una mejora en la calidad
de vida de todos los usuarios. Maximiza la flexibilidad del consumidor. (Clarke (2008); Pedersen

(2005); Lee y Ho (2010); Nasri (2011); GroR (2015))

Personalizacion: El dispositivo movil es en la mayoria de las veces de uso personal y el

mercado objetivo es el individuo que lo esté utilizando. Los mdviles se usan frecuentemente por
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un Unico usuario, lo que da la posibilidad de que los servicios suministrados se adapten a las
necesidades especificas de cada uno de los usuarios. (Clarke (2008); Lee y Ho (2010); Chany

YeelLoong (2013))

Interactividad: Es la posibilidad de tener una interaccién de forma directa y personal entre las
empresas Yy sus consumidores o posibles consumidores. (Turban et al. (2002); Pedersen (2005);

Kiang y Johnson (2013))

Las empresas deben adaptarse a la demanda especifica de sus consumidores actuales y futuros
brindandoles una mayor movilidad, teniendo en cuenta el uso de dispositivos que faciliten el
acceso a su informacion de sus productos y servicios en cualquier momento y lugar. (Olla, Patel

y Atkinson, 2003)

En articulo de Leandro Arenas, publicado por la revista P&M en el afio 2018 asegura que, “las
compafiias deben realizar una constante planeacion de sus modelos de gestion de cara al
consumidor, lo que se traduce en el fortalecimiento de las dindmicas de consumo para algunos
sectores, y la reinvencion de procesos para otros”. (Arenas, 2018, p. 1). Las empresas deben
afrontar la variacion que ha tenido el mercado ya que es indudable que la tecnologia afecta
procesos, entre los muchos que se afectan encontramos tanto los costos fijos como los costos
variables, las alternativas de inversion de los inversionistas, los procesos de compra de materia
primay los diferentes valores agregados de las empresas. Estas deben estar atentas a los cambios
y ser muy flexible para generar estrategias en pro de la eficiencia y eficacia empresarial y de esta
manera tener la posibilidad de llegar a su publico presente y futuro cubriendo sus gustos y
necesidades donde conceptos como el internet, la facilidad de movilidad y la rapidez e

inmediatez estan afectando en gran manera en los cambios en los habitos y gustos de consumo.
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La ubiquidad, la localizacion, la conveniencia y la personalizacion hacen que el
comportamiento y el perfil del consumidor sean distinto al consumidor de otros canales. Conocer
el tipo de cliente beneficia a las empresas porque puede adaptar sus propuestas de valores
diferentes, exclusivos y personalizados, ampliando su participacion en el mercado y realizar una

distribucion multicanal. (Lopez-Catalan y San Martin, 2013)

Las empresas para poder crear y poner en marcha una estrategia de marketing maévil que
impacte de manera efectiva y eficaz requeriran conocer las razones que impulsan o que limitan,

al comprador por mavil ante este canal. (Torres y Gutiérrez, 2010)

2.3. Comportamiento del consumidor (Tipologia de usuarios): Regular, Digital y en
Comercio Movil.
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), las empresas deben y tienen que adaptarse a las
variaciones y cambios de los entornos que afectan las conductas de compra de los usuarios,

incluso deberian ser proactivos al respecto.

Es asi como las diferentes organizaciones han estudiado a su mercado y han logrado definir
las caracteristicas que lo identifican segun los factores claves del éxito en cada una de las eras

del marketing, que hasta la actualidad se encuentra en la era del marketing 4.0.

En el siguiente cuadro se muestran las diferentes caracteristicas que han identificado cada una
de las eras del marketing donde se pueden observar las correspondientes a los consumidores de

cada una de esas eras.
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Gréafico No.4. Comparativo caracteristicas de Marketing 1.0 a 4.0. Enfoque a consumidores
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Fuente: Autor del proyecto con base en informacion del HSM. Foro Mundial de Marketing &

Ventas México. Conferencia “Philip Kotler: Marketing 4.0”.

Si bien es importante conocer las caracteristicas de los clientes tradicionales y su evolucion,
para el presente estudio se pretende identificar caracteristicas demogréficas y comportamientos

que identifican al perfil del consumidor que utiliza tecnologia movil.
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2.4. Perfil del Cliente del Comercio Movil
Privalia, la start up mayormente reconocida en el ambito de e-commerce en Espafia realiz6 un

estudio en el afio 2016 cuyos resultados se condensan en la siguiente gréfica:

Gréfico No.5. Estudio M-Commerce 2016 (Privalia)

pPrivaua *
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Fuente: Privalia (2016). La moda se convierte en la categoria reina de las compras desde el
movil.
Segun dicho estudio, el porcentaje de penetracion del m-commerce es en promedio del 95%

en los usuarios sin importar su edad.
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Adicionalmente, se encuentra que el 92% de los usuarios navegan, pero solo el 50% compran

y que en el mercado espafiol el promedio de compra anual per cépita es de 217 euros.

Estas cifras permiten complementar y actualizar el Estudio de Comercio Electronico realizado
por la ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion), donde se muestra que el perfil promedio de los clientes en linea responderia a las

siguientes caracteristicas demograficas. (Uruefia et al., 2010)

De 25 a 49 afios (en especial en el rango entre 35 a 49 afios).

Personas que residen en areas urbanas (con poblacion con mas de 100.000 habitantes).

Nivel educativo con estudios universitarios.

Nivel socioeconémico medio y medio alto.

Empleados o Trabajadores activos laboralmente de tiempo completo.

El estudio indico que los sitios de compra en internet preferidos para realizar transacciones
son las paginas web del fabricante del producto con un 51,9 % vy las tiendas por internet con un

51,4 %.

Teniendo en cuenta estas nuevas tendencias se nota que estos sitios se ubican por encima de
las tiendas fisicas, que de igual manera han tenido que ampliar sus coberturas y llevar su oferta

por internet.

Para nosotros, podemos afirmar que la forma mas usada para acceder a los portales son los
buscadores como Google, Bing, Baidu, Yahoo, Ask, entre otros, quienes son mecanismos mas
empleados por los usuarios ya que pueden acceder a una gran variedad de base de datos de

multiples paginas existentes en internet, por lo cual las organizaciones interesadas en
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posicionarse con sus productos o servicios, debe aparecer en la base de datos de estos

buscadores.

Por otra parte, el sistema de pago mas popular para las compras realizadas por m-commerce
es por cuentas de ahorro o corrientes (debitando la transaccion del saldo en cuenta) o por medio

de crédito, perdiendo fuerza la compra contra entrega en efectivo.

2.5. Dispositivos moviles; Inteligencia, seguridad, cobertura de red, facilidad de uso,
actitud, beneficios esperados.

La penetracion de la tecnologia movil en todos los ambitos es indudable (Torres y Jiménez,
2010), en especial de los Smartphone en los diferentes sectores sociales y productivos. Es
muestra de este fendmeno el alto numero de usuarios de telefonia mavil (para el primer trimestre
del afio 2019, el total de personas con acceso a internet movil en Colombia fue de alrededor de
28,3 millones y el nimero de accesos a internet por habitante fue de 56,2 por cada 100).

(Ministerio de las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones, 2019)

Para el afio 2018, Colombia contaba con casi 65 millones de suscripciones a servicio de
telefonia mavil o celular esto quiere decir que son alrededor de 130 suscripciones por cada 100

habitantes. (ITU, 2020)

Colombia ha logrado tener un importante crecimiento con relacion a la cobertura de internet,
facilitado el aumento de usuarios de teléfonos inteligentes que posibilita ante los nuevos modelos
de negocios y de comunicacién que todos los miembros del mercado puedan estar conectados y

poder conocer el perfil y comportamiento de los actuales y futuros cliente. (ITU, 2020)

El comercio mdvil en nuestro pais cada afio crece a pasos agigantados. Pas6 de un valor en

2013 de 32,5 mil millones de pesos a 2,6 billones millones de pesos en 2018. (BlackSip, 2019, p.
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1). Esta es una sefial de como la transformacién digital ha ido cambiando los comportamientos y

brindando mayores alternativas de canales de compra.

Uno de los sectores mas interesantes y de mayor crecimiento es el de los jévenes, donde se
reconoce como légico el alto uso de internet y de sus cualidades entre la poblacion mayor de 15
afios, donde sigue creciendo ya que el 82% de los usuarios de este tipo lo utilizan los dias de la
semana y el 93% de estas personas utilizan como herramienta de comunicacion el teléfono

celular / Smartphone. (Ministerio de las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones, 2019)

Todos estos datos reflejan una disposicion favorable de los colombianos hacia el mercado
movil o m-commerce, que se entiende como el proceso de compra, venta o intercambio de
productos, servicios o informacion a través de redes maviles con la finalidad de realizar

transacciones monetarias (Turban et al, 2002; Wu y Wang, 2005).

Lo expuesto hasta este momento, muestra que Colombia no se ha desconectado de las
tendencias mundiales y de alli que en los Gltimos afios ha tenido un crecimiento exponencial el
comercio electrénico. Segun Reporte de industria: EI E-Commerce en Colombia 2018/2019, en
los altimos cinco afios de informacion disponible muestran un crecimiento de 24%, lo que
permite prever que para 2021 el pais alcanzara ventas superiores a los USD 26.073 millones

anuales. (BlackSip, 2019)
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Gréafico No.6. Montos transaccionales por afio (Reporte de industria: EI E-Commerce en

Colombia 2018/2019)
Numero de Transacciones Millones de
(Millones) Dolares
2013 12.53 5.390
2014 17.64 6.965
2015 49 11.410
2016 56 14.455
2017 87 17.850

Fuente: BlackSip. (2019). Reporte de Industria: EI e-commerce en Colombia 2019. Bogota:

BlackSip.

El citado informe Blackship, (2019), (Reporte de industria, cifras relacionadas con Mercado
Libre), muestra que el 70% de las personas en Colombia navegan a través de sus teléfonos
moviles mostrando el interés de los consumidores colombianos quienes son avidos de tecnologia
incluyendo el acelerado desarrollo de apps y portales web, reconociendo su interés en realizar las
compras de sus productos y servicios a través de las diferentes plataformas y alternativas
digitales. Lo anterior sumado a que, con todo el cambio tecnolégico y la facilidad de adquisicién
y de uso actualmente, los Smartphone se han convertido en articulos electronicos indispensables

en los hogares.
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Grafico No.7. Tipo de dispositivo usado para la compra (Medicion de indicadores de consumo

del Observatorio de E-Commerce)
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Teléfono celular/ Computador portatil
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Fuente: MinTic (2019). Medicidn de indicadores de consumo del Observatorio E-commerce.

Por otro lado Nielsen, en dicho informe, muestra que el 76% de los colombianos tiene un
teléfono movil inteligente, posicionandose como uno de los dispositivos favoritos estando por

encima de los computadores, las Tablet o de los mismos televisores inteligentes.

No obstante, dentro del Informe sobre la Medicion de indicadores de consumo del
Observatorio de E-Commerce se reconoce que, si bien el teléfono celular es el dispositivo mas
usado para la compra de bienes y servicios en linea, su mayor uso es en compras donde el pago

es off-line. (MinTic, 2019)
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Adicionalmente, en otro informe se evidencia que de los usuarios que utilizan su teléfono
celular, el 62% hacen su requerimiento en linea y culminan la transaccion pagando en sus casas u
oficinas, y un 59% hacen su solicitud en linea y pagan directamente en tienda o en algunas
alternativas existentes como puntos de recaudos. Se estima que la mitad de las compras por
medio de comercio electronico se realizan por medio del celular en Colombia. (Asobancaria,

2019)

Por la gran relevancia que tiene el e-commerce y su derivado natural el m-commerce es
imprescindible para las empresas tener informacion de primera mano y actualizada para poder
realizar ofertas comerciales lo suficientemente atractivas a su publico objetivo que estén
adecuadas a la nueva tecnologia. Y es alli donde se pretende con la presente investigacion, lograr
documentar lo relevante de los usuarios de m-commerce de la ciudad de Barranquilla, ya que no

se encontro literatura especifica del tema en las diferentes fuentes consultadas.

3. Metodologia
Se hizo una investigacion de tipo cuantitativo con método descriptivo y herramienta de
recoleccion de informacion un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas disefiado con base

en los objetivos de la investigacion planteada.

3.1. Método a Utilizar en la Investigacion a Realizar
Se realizd un estudio descriptivo ya que se considera que, por la clase de informacion que se

requiere, es el tipo mas acertado para la misma.

Con la participacion de diferentes personas de una base de datos personal conocida y cadena
de referidos obtenida de los mismos que utilicen su dispositivo movil, ubicados en el area

metropolitana de la ciudad de Barranquilla a través de la herramienta disefiada para la
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investigacion se busco obtener respuestas a los interrogantes mas importantes segun el objetivo

general y los objetivos especificos propuestos para la misma en el presente documento.

Para el presente estudio se utilizd un cuestionario con 47 preguntas de las cuales se tabularon

los resultados de 46 de ellas.

Se realizaron y tabularon 204 encuestas realizadas obteniendo un resultado de 9384 datos
registrados para su revision y analisis donde se toma como un dato cada una de las respuestas

dadas por los encuestados.

Numero de Personas

Numero de Pregunta
del Cuestionario

Numero de Preguntas
Tabuladas

Encuestadas

Total Datos Tabulados

47

46

204

9384

Al realizar la depuracion de la informacion suministrada en la encuesta se utilizaron 8917 de
los datos recopilados, debido a situaciones normales presentadas en este tipo de estudios al
momento de depurarse la informacion tabulada ya que las respuestas distorsionarian los

resultados obtenidos de la investigacion o no fueron recibidas.

Se hizo el andlisis de los resultados de cada pregunta y se realizaron las conclusiones

correspondientes al analisis previamente realizado.

De acuerdo con el articulo de Zafra Galvis publicado por Redalyc en 20086, citando el libro,
Metodologia de la Investigacion, Roberto Hernandez-Sampieri y otros, siguiendo a Dankhe en
1986, manifiesta que los estudios descriptivos sirven para realizar un analisis de como es y como
se muestran los fenémenos y sus componentes. Da la oportunidad de ver a detalle el fenémeno

estudiado a través de la medicién de uno o més de sus caracteristicas. (Zafra Galvis, 2006)

Este tipo de estudios permiten a su vez lograr:
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+ Establecer caracteristicas demogréficas de las unidades investigadas, como, por
ejemplo: numero de habitantes, distribucion por edades, por uso del teléfono movil,
etc.

+ Identificar formas de conducta, es decir, actitudes que tienen las personas que se
encuentran incluidos en el universo de la investigacién, por ejemplo: preferencias en el
momento de realizar las compras online, el tipo de tecnologia que utilizan, etc.

» Establecer comportamientos concretos. (Se definen a partir de los resultados de la
investigacion).

» Descubrir y comprobar la posibilidad de asociacion de las diferentes variables que se
estan investigando.

« Identifica caracteristicas de la investigacion, sefialando formas de conducta y actitudes
del entorno investigado, estableciendo y reconociendo los tipos de comportamiento
concretos y asi poder descubrir y comprobar la asociacion entre las diferentes

variables incluidas en la investigacion.

De acuerdo con los objetivos, se sefiala el tipo de descripcion que se propone realizar. Se debe
acudir a técnicas y estrategias especificas en la recoleccion de informacion, como la observacion
directa, las entrevistas y los cuestionarios. Para el caso particular de este documento se citd
previamente que es un estudio descriptivo, cuantitativo con un cuestionario mixto de 46

preguntas tabulables.

Adicionalmente manifiesta Zafra Galvis en 2006, que estos estudios logran describir la
frecuencia y las caracteristicas de una situacion problematica. Para hacer este tipo de estudios

descriptivos se recomienda tener en cuenta los siguientes elementos: Muestra e Instrumento.
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Debe responder las siguientes preguntas interrogantes:

¢Busca identificar elementos y caracteristicas particulares del problema de investigacion?

¢Pretende caracterizar hechos o situaciones que identifica su problema de investigacion?

¢El problema que se plantea y los hechos que comprende y abarcan son formas de
comportamientos sociales, maneras de ser, creencias, actitudes y maneras de pensar y actuar de

un grupo objetivo?

¢Ser positivo en cuanto a los resultados de su investigacion para que en un futuro sean base
para la formulacion de nuevas hipétesis a partir de las cuales se inicia propuestas y proyectos de

un conocimiento explicativo? (Zafra Galvis, 2006)

La metodologia cuantitativa es de gran interés, dadas las posibilidades que presenta en la
explicacion de situaciones y en la elaboracion de serie de teorias en donde los elementos de

caracter intangible, tacito o dindAmico es determinante.

De tal manera que para el presente estudio que se encuentra relacionado con el uso de las
nuevas tecnologias en el desarrollo del m-commerce en la ciudad de Barranquilla, es de caracter
descriptivo cuantitativo con un cuestionario mixto con preguntas abiertas y cerradas a través de
la tabulacidn, depuracion, andlisis y conclusiones de las respuestas obtenidas de la aplicacion del

cuestionario utilizado en el presente estudio.

Para esto, la encuesta se dividi6 en bloques de preguntas, el primer bloque se toma
informacion de las caracteristicas demogréafica del encuestado, (Edad, Sexo, Nivel educativo,
Actividad Economica, Estado civil, Hijos, Nivel de ingresos promedio, Tipo de dispositivo(s)

movil(es) que utiliza para realizar sus transacciones en linea, recopilando informacion para el
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andlisis del primer objetivo. Luego los otros bloques estan relacionados con las compras por
Internet en general, acerca de su Gltima compra realizada, compras en tiendas extranjeras,
servicio de entrega seleccionado, formas de pago utilizadas, tipo de dispositivos en los que
realizan compras en linea, la confianza, la utilidad y control percibido a la hora de realizar
compras en linea, la utilidad de la informacion proporcionada en los sitios de compras en linea.

Ver Anexo 3

3.2. Fuentes y Técnicas para la Recoleccion de Informacion
Por definicion las fuentes corresponden al sitio, hechos, personas, documentos, a los que se
debe acercarse para poder obtener la informacion suficiente y pertinente que le permita sustentar

o argumentar el tema objeto de la investigacidn que le ocupa.

Para la presente investigacion se utilizaron fuentes primarias para la recoleccion de
informacion a través de la aplicacion de un cuestionario y secundarias para la consecucién de

informacion relacionada con las definiciones y citas utilizadas en el presente documento.

3.2.1. Fuentes Secundarias
Corresponden a los estudios previos realizados, documentados y relacionados con el tema 'y

que sirven para sentar las bases del estudio que se esta realizando.

Para el uso de este tipo de informacion se tuvo en cuenta las recomendaciones de Roberto
Hernandez-Sampieri y Christian Paulina Torres quienes recomienda iniciar la revision de la
literatura consultando expertos en el tema y acudir a fuentes secundarias como los motores de
busqueda, bancos de datos para localizar y recopilar las fuentes a utilizar. (Hernandez y Torres,

2018)

Para el andlisis de las Fuentes Secundarias se tuvo en cuenta principios importantes como fue:
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e Pertinente: Haciendo que la informacion se adapta a los objetivos especificos.
e Actualizada: Para no estar fuera de la realidad y utilizar informacion obsoleta.
¢ Fidedigna: Utilizando fuentes de conocida veracidad de origen

e Confiable: Esperando que la informacion haya sido obtenida con metodologias

adecuadas, honestas, objetivas, continuada y exactas. (Soberdn y Acosta, 2009)

En la siguiente gréfica se citan algunas de las fuentes secundarias que se utilizaron para la

recoleccion de informacion en este trabajo:

Gréafico No.8. Fuentes Secundarias

AEVISTAS ESPECIALIZADAS

REDALYC

COLCIENTIAS

FUENTES SECUNDARIAS — LIBROS

TESIS DE MAESTRIA Y/O
DOCTORADO

ESTUDIOS ESPECIALIZADOS
DELSECTOR

BUSCADOR DE INTERNET

Fuente: Autor del Documento.

Al no existir estudios previos de este tipo de investigacion con el pablico objetivo de la ciudad
de Barranquilla, las mismas fuentes fueron utilizadas para la orientacion y desarrollo del material

de soporte para el presente estudio para poder referenciar y citar todos los documentos utilizados
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como bibliografia correspondientes a este estudio y que se pueden revisar en el punto nimero 6.

Referencias, del presente documento.

3.2.2. Fuentes Primarias
Corresponde a la informacion, oral, escrita, en video o cualquier otro medio, recogida
directamente por el investigador de parte de los participantes directos en los hechos objeto de la

investigacion.

En la investigacion actual se utilizaran como fuentes primarias:

Gréafico No.9. Fuentes Primarias

Fuente: Autor del Documento

Una vez recopilada toda la informacion se hizo la tabulacién, depuracion y analisis de las
respuestas recibidas de cada uno de los aspectos revisados y se concluyo cuales son las
coincidencias encontradas que permitan sustentar puntos de vista sobre los mismos. Ver Anexo

2.

Para el presente estudio se utilizé un cuestionario con 47 preguntas de las cuales se tabularon

los resultados de 46 de ellas.

Se realizaron 204 encuestas tal como se expone en el literal 3.7. Tamafio de la muestra del

presente documento.
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Se tabularon los resultados de las 204 encuestas realizadas obteniendo un resultado de 9384

datos registrados.

Al realizar la depuracion de la informacion suministrada en la encuesta se utilizaron 8917 de
los datos recopilados, debido a situaciones normales presentadas en este tipo de estudios al
momento de depurarse la informacidn tabulada ya que las respuestas distorsionarian los

resultados obtenidos de la investigacion o no fueron recibidas.

Se hizo el andlisis de los resultados de cada pregunta los cuales se pueden observar en el

numeral 4.2. Resultados de la investigacion, del presente documento.

Por Gltimo se realizaron las conclusiones correspondientes al analisis previamente realizado,

que se pueden observar en el punto 5. Conclusiones, del presente documento.

3.3. Disefio Metodoldgico del Estudio Realizado
Este trabajo cuenta con un enfoque cuantitativo, puesto que se busca la descripcion del objeto
de estudio correspondiente a describir las caracteristicas demograficas de los usuarios de la
ciudad de Barranquilla que utilizan las plataformas de e-commerce con el uso de dispositivos
moviles. Ademas, si bien el estudio se apoya en el desarrollo de algunas mediciones, el propdsito
del presente estudio es definir las caracteristicas demograficas principales de los usuarios que

utilizan dispositivos moviles en la ciudad de Barranquilla:

Edad

e Sexo

e Nivel educativo

e Actividad Econ6mica

e Estado civil
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e Hijos
e Nivel de ingresos promedio

e Tipo de dispositivo(s) movil(es) que utiliza para realizar sus transacciones en linea.

Adicionalmente, se busca conocer las principales razones de compra y entender el
comportamiento de las personas que utilizan dichos dispositivos moviles en la ciudad de

Barranquilla.

Para la recoleccion de la informacion, se realizaron encuestas por internet, medios digitales y
algunas que fueron aplicadas directamente por el autor del proyecto con el fin de observar de
primera mano el comportamiento de compra de las personas encuestadas, ya que el uso de esta
herramienta permite una mayor velocidad de respuesta del grupo en interés, reduce los costos
logisticos de envio y recepcion de los cuestionarios, y dan la posibilidad de una facil
comunicacion y la eliminacion de cualquier tipo de intermediarios (Blanco y Blasco, 2007). El
método de recoleccidn de la informacion fue aleatorio por invitacion, con lo que se recolectaron

204 encuestas Y sus respuestas.

La propuesta metodolégica parte de un estudio de tipo cuantitativo utilizando la técnica de
encuesta que busca identificar las caracteristicas demograficas principales, comportamiento y las
principales razones de compra en plataformas e-commerce de las personas de la ciudad de

Barranquilla que realizan transacciones a través de dispositivos moviles.

Todo esto, a partir de un muestreo a conveniencia por parte del investigador de usuarios a los
cuales se les aplica un derrotero de preguntas desarrollado con el fin de cumplir con los objetivos

planteados en el presente estudio.
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3.4. Universo de la Investigacion
El universo de la investigacion corresponde a todas aquellas personas que hayan utilizado
medios electronicos moviles para realizar transacciones de comercio electronico a través de
cualquier dispositivo tecnoldgico movil, para el presente estudio, el universo de la investigacion

corresponde a la poblacion de Barranquilla.

3.5. Marco Muestral de la Investigacion

Como se planted realizar un estudio descriptivo para analizar a la poblacion de Barranquilla la
cual segun el censo del DANE del 2018, asciende a la suma de 1.206.319 habitantes y si se le
anexan las poblaciones correspondientes a los municipios que conforman la denominada Area
Metropolitana de Barranquilla (Barranquilla, Soledad, Malambo, Galapa y Puerto Colombia) el
numero de habitantes es de mas de 2 millones, (DANE, 2019), se va a realizar un muestreo
aleatorio definido para una poblacion infinita, que segun el proceso de investigacion de mercados
se cifie a lo que se requiere ya que la poblacion es mayor a 100.000 individuos. (Mufiiz Gonzélez

& Muiiiz De La Torre, 2020)

3.6. Disefio de la muestra
Se realiza la investigacion utilizando una encuesta previamente disefiada aplicada a la muestra

definida.

En este caso la poblacion es infinita ya que el nimero de individuos que componen el
universo es mayor a 100.000, para lo cual se definié una muestra a estudiar suficiente que

represente las caracteristicas demograficas de la poblacion.

Ahora se plantea la manera de obtener el grado de fiabilidad de la encuesta. Si la muestra esta

bien elegida y es suficientemente amplia, esta debe ser representativa. Ademas, es necesario
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atender al método mediante el cual se elige fisicamente la muestra, que para nuestro caso no
aleatorio ya que se realizaran las encuestas a personas elegidas a través de conocimiento en la
base de datos personal y cadena de referidos que utilicen el dispositivo mdvil sea Smartphone,
Computador Portétil, Tablet o Phablet. Para el presente estudio se utiliz6 la pregunta nimero 9,

grafico 18, para este fin.

Al respecto, Hernandez (2012, p. 21) plantea que la seleccidn de los elementos no se realiza
asignando una probabilidad conocida, no nula, a cada elemento, sino utilizando procedimientos
en los que interviene el juicio del investigador, la conveniencia de tomar ciertos elementos en
lugar de otros (p. 21), lo cual aplica para el caso de estudio planteado debido a la dificultad de
realizar un estudio completamente al azar por el condicionamiento social debido a la pandemia
generada por el Covid—19 y el poder realizarlo de manera directa o presencial con los individuos

que respondan la encuesta.

Basados en lo anterior, se hace la escogencia de los elementos que estaran participando en el

presente estudio, segin lo mencionado.

3.7. Tamaiio de la muestra
De acuerdo con la literatura tradicional de la investigacion y citada por Mufiiz Gonzalez
(2020), la muestra es definida como el nimero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que
tomar para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la condicion de que sean un
numero representativo de la poblacion. El tamafio entonces de la muestra depende en particular

de:

« Error permitido.

» Nivel de confianza con el que se desea el error.
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 Caracter finito o infinito de la poblacion.

Hemos dicho que la poblacion a estudiar es de méas de un millon de habitantes por lo que la

férmula general que permiten determinar el tamarfio de la muestra es la siguiente:

Para poblaciones infinitas (méas de 100.000 habitantes) encontramos la siguiente ecuacion:

Z>xPxQ

E2

Donde:
n = NUmero de elementos de la muestra.
P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se opera con valor

sigma 2, luego Z = 2.
E = Margen de error permitido dependiendo de quién investigue

Cuando el valor de P y de Q no se conozca, o cuando las encuestas se realicen sobre
diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser diferentes, es conveniente tomar el caso
mas favorable, es decir, aquel que necesite el maximo tamafio de la muestra, lo cual ocurre para
P=Q=50, luego, P=50 y Q=50 que son los valores que se tomaran para realizar el presente

estudio.
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Para facilidad del célculo del tamafio de la muestra se haré uso de las tablas existentes para la

determinacion del nimero de elementos que conformen la muestra segun el anexo del capitulo 3

del libro de Mufiiz Gonzéalez (2020), muestra a estudiar para un nivel de confianza de las

encuestas del 95,5 % y un margen de posible error del + 7 %. (Mufiiz Gonzalez & Mufiiz De La

Torre, 2020)

22xPxQ

72

4 x50 x 50

49

= 204

El margen de error de la investigacion se fija en el 7% con un 95,5% de confianza con el
fin de poder aplicar de la manera adecuada y dentro de un tiempo prudencial. Las encuestas se
realizaron de manera virtual en su mayoria, sea por sistemas de conectividad remota, video

Ilamadas y un 10% fue una interaccion directa del investigador con el publico que pudo podra

observar al aplicar la encuesta de manera directa. El resultado de esta interaccion fue Unicamente

para la recoleccion de la informacion del cuestionario aplicado.

Este valor del nivel de confianza es aceptado segun lo definido por Herndndez-Sampieri y

Torres quienes manifiestan que para este tipo de investigaciones el nivel de confianza y el

margen de error estan a criterio del investigador segun las necesidades de su investigacion.

(Hernandez y Torres, 2018)
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3.8. Definicién del Instrumento utilizado en la presente Investigacion
Como se menciono en el aparte anterior se utilizo un cuestionario con preguntas abiertas y
cerradas que se aplicé de manera presencial con algunos individuos de la muestra y el resto se
realizo en linea a través del uso de herramientas de conectividad remota como Zoom, Google

Meet 0 a través de WhatsApp.

El instrumento que se utilizé en el presente estudio corresponde con los parametros de disefio
establecidos, aprobados y utilizados en estudios previos tomando como base el documento
denominado “Estudio Cualitativo sobre el Comportamiento del Consumidor en las Compras en

Linea” de Kathya Mercado, Cynthia Pérez, Luis Castro y Adrian Macias. (Mercado et al. (2019)

El estudio citado utiliza una encuesta cuya finalidad es definir las caracteristicas
demogréficas, comportamiento y razones de compra de una poblacion especifica (Mercado et al.

(2019)

En ese orden de ideas lo que se ha realizado es un ajuste al instrumento utilizado para lograr

los objetivos planteados en la presente investigacion.

De acuerdo entonces con lo expuesto, el instrumento disefiado para realizar la encuesta y
cumplir con el objetivo de la presente investigacion se baso en tres preguntas enfocadas a
usuarios que adquieren productos y servicios en linea y especificamente a través de dispositivos

moviles en la ciudad Barranquilla.

Las tres preguntas planteadas son las siguientes:

P1. ;Cudles son las practicas de compras en linea, a través de los dispositivos mdviles que

ejercen los usuarios de la ciudad de Barranquilla?
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P2. ;Cuéles son los motivos por lo que los usuarios de la ciudad de Barranquilla compran en

linea con el uso de los dispositivos moviles?

P3. ¢Qué caracteriza la experiencia y el comportamiento de los usuarios de la ciudad de

Barranquilla en sus compras en linea con el uso de sus dispositivos maéviles?

Adicional a la respuesta a las preguntas planteadas se documenta en la primera parte de la
encuesta las caracteristicas demograficas importantes de los usuarios de la ciudad de

Barranquilla que compran en linea y utilizan el dispositivo movil para este fin.

3.9. Protocolo de la Encuesta

Los datos obtenidos fueron el resultado de las encuestas realizadas a los participantes.

Cada una de los cuestionarios consta de preguntas abiertas y cerradas y fue dirigida por el
investigador en el momento de aplicar el instrumento de la investigacion definido con cada
encuestado para conocer y poder documentar informacion sobre las compras realizadas por

internet.

Para esto, la encuesta se dividio en bloques de preguntas para que de esta manera se pudiese
facilitar el analisis, se formaron diez (10) bloques con diferentes temas a tratar: el primer blogue
correspondiente a la informacion demografica del encuestado, luego los otros blogues estan
relacionados con las compras por Internet en general, acerca de su Ultima compra realizada,
compras en tiendas extranjeras, servicio de entrega seleccionado, formas de pago utilizadas, tipo
de dispositivos en los que realizan compras en linea, la confianza, la utilidad y control percibido
a la hora de realizar compras en linea, la utilidad de la informacién proporcionada en los sitios de

compras en linea, en el Grafico No. 10 se aprecia la estructura que sirve de guia para la encuesta.
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Gréfico No.10. Estructura de la guia de encuesta

Caracteristicas Demogréficas de los Participantes 9
Acerca de Compras en Linea con su dispositivo movil 5
Acerca de su Ultima compra en tienda en linea con su 5
dispositivo mavil

Acerca de compras en linea en tiendas nacionales o
extranjeras

w

Utilizacion de los sitios de compra por internet
Control Percibido

Método de Envio de Productos

Formas de Pago

Tipos de Dispositivo de las Compras en linea

O OO W

Confianza percibida en la experiencia de compra

Fuente: Autor del Estudio.

La encuesta se realizo6 llevando a cabo preguntas generales de inicio y posteriormente
profundizando con preguntas cada vez mas especificas. Un ejemplo seria: “;Con qué regularidad
compras en linea?”, “;Qué es lo que mas valoras a la hora de comprar en linea?” y “;Cuales han
sido tus experiencias en la compra en linea?”. Cada encuesta tiene una duracion aproximada de

15 a 20 minutos, las cuales fueron transcritas para su posterior analisis.

En el Anexo 1 se puede apreciar el cuerpo completo de la herramienta utilizada como base

para las encuestas a las personas que participaron en el estudio.

4. Analisis de Datos

4.1. Alfa de Cronbach
Para la validacién del instrumento y de esta manera determinar su confiabilidad y validez se

utilizo el método en mencion. Este método permite estimar la fiabilidad de un instrumento de
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medida, por medio de un conjunto de puntos que se esperan que puedan medir la dimension

tedrica de la investigacion. (Virla, 2010)

Ademas es importante resaltar que al realizar el calculo del Coeficiente Alfa de Cronbach para
las respuestas el resultado del mismo es de 0,812, lo que a la luz de la teoria significa que el
instrumento utilizado tiene un buena confiabilidad ya que es mayor de 0,8 y se puede afirmar que
existe consistencia con relacion al estudio para el cual fue disefiado, segun lo manifestado por
Milton Querlo Virla en su articulo “Confiabilidad y Coeficiente Alpha de Cronbach, publicado

por la revista Telos en su edicion de Mayo a Agosto del 2010. (Virla, 2010)

Para el calculo del Coeficiente Alfa de Cronbach se utilizé la formula correspondiente a su

definicion

K |, 25

a =
K-1 G
Y la nomenclatura correspondiente a la siguiente:
K = No. de Items(Preguntas en nuestro caso) 46
Si2: Sumatoria de Varianzas de los items 17,00854912
St2: Varianza de la suma de los Items 82,69303584
St2: Varianza de la suma de los items 0,812

4.2. Resultados de la Investigacion
Las caracteristicas demograficas de los usuarios de la ciudad de Barranquilla encuestados
(segun la muestra de 204 personas) que adquieren productos y /o servicios a través de

dispositivos moviles se listan a continuacion:
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e Pregunta 2. Rango de edad

Gréafico No.11. Resultado Encuesta Pregunta Rango de Edad

2. Rango de Edad

5,56%

16,67%

79,63%

33.33%

«16-25 =26-35 » 3645 + 4655

Las personas con edades entre los 26 y 45 afios son quienes mas utilizan los dispositivos
moviles para realizar sus compras por internet con una participacion del 62,96% en el resultado

general del estudio.

e Pregunta 3. Género

Gréafico No.12. Resultado Encuesta Pregunta Género

3. Género

62,96%

s Hombre » Mujer

De acuerdo con la muestra estudiada la mayoria de las personas que compran por internet en

la ciudad de Barranquilla son del género femenino. (63%).
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e Pregunta 4. Nivel Educativo

Gréfico No.13. Resultado Encuesta Pregunta Nivel Educativo

4. Nivel Educativo

0, 1,B5%

42.59%

v Primaria = Secundaria = Tecnologeo  » Profesional = Postgrada

En cuanto al nivel educativo, el 76% de las personas que compran por internet son

profesionales y el 33% tienen titulo de postgrado.

e Pregunta 5. Actividad Econémica

Gréfico No.14. Resultado Encuesta Pregunta Actividad Econdmica

5. Actividad Economica

5,56% 1.85%

31.48%

e« Empleada  « Independionte  « Desempleado Pensionade = Otro

El 43% de las personas que participaron en el estudio manifestaron estar empleados, un 31%

trabajan como independientes, un 6% ser pensionados y un 18% encontrarse desempleados.
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e Pregunta 6. Estado Civil

Gréfico No.15. Resultado Encuesta Pregunta Estado Civil

6. Estado Civil

74140, 1.85%

!

= Softero = Casado = Unidn Libre Viudo =0Otro

El 67% de las personas encuestadas estan en una relacion estable, siendo casados el 59% y un

7% se encuentran en union libre.

e Pregunta 7. Hijos

Gréafico No.16. Resultado Encuesta Pregunta Hijos

7. Tiene Hijos

35,19%

| 64,81%

s Si = No

El 65% de las personas que compran por internet en la ciudad de Barranquilla, tienen hijos

segun el resultado de la muestra estudiada.
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e Pregunta 8. Nivel de Ingresos

Gréafico No.17. Resultado Encuesta Pregunta Nivel de Ingresos

8. Nivel de Ingresos

Las personas de la ciudad de Barranquilla que méas compran por internet en sus dispositivos
moviles, tienen unos ingresos promedio en el rango de 3 a 5 SMLV con un 44,44% de
participacion en las encuestas realizadas, mientras que las personas con mas de 6 SMLV en
ingresos representan el 30%. Lo cual deja a las personas con ingresos por debajo de los 3 SMLV
que compran a traves de dispositivos moviles en la ciudad de Barranquilla con una participacion

del 26% aproximadamente.

e Pregunta 9. Tipo de Dispositivo Mdvil Utilizado

Gréafico No.18. Resultado Encuesta Pregunta Tipo de Dispositivo Movil Utilizado

9. Tipo de Dispositivo Maévil Utilizado

o Smartphonn « Tablet « Phabiet Computagar Portatl
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Las personas de la ciudad de Barranquilla que realizan sus compras a través de dispositivos
moviles tienen una marcada preferencia a utilizar su Smartphone con un 80% y su computador
portatil esta en segundo lugar con el 20%, por lo que no utilizan ni Tabletas, ni Phablets para este

tipo de actividades.
e Pregunta 10. Califique la Experiencia de la Compra a través de dispositivos moviles

Gréafico No.19. Resultado Encuesta Pregunta Experiencia de la Compra a través de

dispositivos moviles

10. Calificacion de la Experiencia

3,705 0,00%
16,67%

31,48% ’

= Excelente = Muy Buena = Buena Regular = Mala

48,15%

El 96% de las personas encuestadas consideran que su experiencia fue entre buena y excelente
y sélo el 4% considera que fue regular. De las personas que participaron en el estudio ninguna

manifestd haber tenido una mala experiencia.
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e Pregunta 11. Frecuencia de compra en linea a través de dispositivos moviles.

Gréfico No.20. Resultado Encuesta Pregunta Frecuencia de compra en linea a través de

dispositivos moviles

11. Frecuencia de Compra

- 1,85%
18,52%

G
P

S7T.41%

= Extremada = Mucha « Regular  « Poca

En cuanto a la frecuencia de compra a través de dispositivos moviles las personas que fueron
encuestadas para el estudio consideran que su frecuencia es de regular a extremada con un 81,5%

de participacion.

e Pregunta 12. Tipo de negocio que se realiza

Gréafico No.21. Resultado Encuesta Pregunta Tipo de negocio que se realiza

12. Tipo de Negocio Utilizado

0,0 5.56%

eB2B #82C «C2C «Otro
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La mayoria de las compras realizadas a traves de los Dispositivos méviles por las personas de
la ciudad de Barranquilla, corresponden al modelo de B2C con un 65%, mientras que las

compras de negocio a negocio representan un 30% y un 5% se realiza de otra forma.
e Pregunta 13. Principales inquietudes de los usuarios

Gréafico No.22. Resultado Encuesta Pregunta Principales inquietudes de los usuarios

13. Principales Inquietudes

5,56%

12,96%
Q —

50,00%
= Seguridad Informacion Personal = Confianza Sitio
» Experiencia de Compra Inexperiencia de Compras en Linea

Al 50% de las personas que se encuestaron para el presente estudio, la principal inquietud que
se les genera al momento de realizar compras en linea a través de los dispositivos moviles de las
personas de la ciudad de Barranquilla, se centra en la confianza del sitio con el cual interacttian
ademas de estar preocupados con la seguridad de la informacidn de sus datos personales en un
31.5%. El tener 0 no experiencia de compras en linea a traves de dispositivos mdviles tiene una

participacion del 18.5% en el resultado final.
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e Pregunta 14. Grado de Comodidad

Gréafico No.23. Resultado Encuesta Pregunta Grado de Comodidad

14. Grado de Comodidad

1,85 1,/ 0,00%

37,04%

59,26%

= Muy comodo = Comodo = No tan Comodo Poco incomodo = Incomodo

El 96% de los usuarios de dispositivos moviles para compras en linea se encuentran entre muy
comodo y cdmodos con la experiencia, y solo el 4% manifestd estar no tan comodo o poco

incomodo. Ninguna de las personas que participaron en el presente estudio manifesto sentirse

incomodas con la experiencia.

e Pregunta 15. Experiencia mas reciente de compra

Grafico No.24. Resultado Encuesta Pregunta Experiencia mas reciente de compra

15. Compra mas Reciente

= Mercado Libre
= Amazron
= Comidas (Rappi, food)

Almacenes de Cadena

= Otros (Lino Falabella
7.41% Dafitn Sura, Bancos, etc)
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El sitio preferido para realizar las compras en linea en su Gltima interaccién para las personas
encuestadas fue Mercado Libre con un 35,19% de participacion, seguido por almacenes de

cadena con un 18,52%.

e Pregunta 16. Categoria de Producto o Servicio en la compra mas reciente

Gréafico No.25. Resultado Encuesta Pregunta Categoria de Producto o Servicio en la compra

mas reciente

16. Categoria de Producto o Servicio mas Reciente

= Entretenimiento
= Servicios Financieros
» Comestibles

Articulos para el Hogar

= Consultas de Servicios Médicos
o tramites administrativos

El 29,63% de los Barranquilleros en su interaccion mas reciente con el dispositivo mavil
realizaron consultas de servicios médicos o realizaron tramites administrativos. En segundo
lugar, el 22,22% comprd articulos para el hogar mientras que las compras de productos de

entretenimiento y comestibles corresponden a un 20,37% cada rubro.



e Pregunta 17. Ofrecimiento de Productos Adicionales

Gréafico No.26. Resultado Encuesta Pregunta Ofrecimiento de Productos Adicionales

17. Ofrecimiento de Productos Adicionales

=5 «No
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En su ultima interaccion de compra a través del dispositivo movil el 74% de las personas que

participaron en el estudio recibieron ofertas de productos adicionales relacionadas con el

producto que estaban adquiriendo.

e Pregunta 18. Tipo Encuestas de satisfaccion contestadas

Gréafico No.27. Resultado Encuesta Pregunta Encuestas de satisfaccion contestada

18. Tipo de encuesta de satisfaccion contestada

12,96%

20,37%

)

66,67%

= Abierta = Cerrada = No me hicieron encuesta
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Como situacion interesante resalta el hecho de que en su Ultima interaccion de compra con el
dispositivo mavil el 66% de los usuarios que participaron en el estudio no recibieron ningdn tipo
de interaccion por parte de los vendedores en linea para conocer su nivel de satisfaccion con

respecto a la experiencia de compra.

e Pregunta 19. Interaccion con el sitio visitado

Gréafico No.28. Resultado Encuesta Pregunta Interaccion con el sitio visitado

19. Interaccion con el sitio visitado

e Coreo  « Uamada » Chat Whatsapp « No Interactue

El 33% de los usuarios que participaron en el presente estudio no realizaron ningdn tipo de
interaccion con el sitio visitado. El recurso mas utilizado fue el WhatsApp para interactuar con el

sitio de compra con una participacion del 25.93% y el 24% lo hizo a través de email.
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e Pregunta 20. Sitios més utilizados para compras

Gréafico No.29. Resultado Encuesta Pregunta Sitios méas utilizados para compras

20. Sitios Mas Utilizados para Compras

14.81%

11,11%

e Mercado Libre = OLX « Amazon Ebay « Instagram

Mercado Libre con un 39% de participacion es la plataforma mas utilizada para comprar con
dispositivos moviles por parte de los usuarios de la ciudad de Barranquilla, seguida por Amazon
con un 33%, negocios en Instagram tiene una participacion del 15% y OLX participa con un

11%.

e Pregunta 21. Preferencia de Compra por Nacionalidad. Sitios més utilizados

Grafico No.30. Resultado Encuesta Pregunta Preferencia de Compra por Nacionalidad

21. Sitios Mas Utilizados

48,15%

12,96%

« Nacionales « Extranjeras  » Indiferente
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Para el 48% de las personas que participaron en el estudio es indiferente la nacionalidad del
sitio donde adquieren los productos, mientras que el 39% prefiere comprar en sitios colombianos

y el 13% prefiere sitios extranjeros.

e Pregunta 22. Razones para realizar las compras en linea

Gréafico No.31. Resultado Encuesta Pregunta Razones para realizar las compras en linea

22. Atributos Relevantes para Comprar en Linea

15.659%

31.37%

15,69%
= Vonedad » Costo « Daponibilidad de Inverntano Cumplimiento

La principal razon que tienen los Barranquilleros que participaron en el estudio para realizar
compras en linea es la disponibilidad del inventario con un 31% de participacion, la segunda
razén es la variedad de productos con un 27% de participacion, mientras que el costo y el

cumplimiento se ubican en tercer lugar con un 16% de participacion cada una.



e Pregunta 23. Relevancia de la Informacion Recibida

Gréafico No.32. Resultado Encuesta Pregunta Relevancia de la Informacion Recibida

23. Relevancia de la informacion recibida

5.56% | 1.85%

5

= Muy refevante = flelevante = Poco relevante No relevante

El 61% de las personas que participaron en el estudio consideran que la informacién
entregada por el sitio en el cual realizaron la compra es relevante, el 31% la considera muy
relevante, un 6% considera que la informacion es poco relevante y sélo el 2% no encontrd

relevancia en la informacién recibida,

e Pregunta 24. Importancia del Tipo de Dispositivo Movil

Grafico No.33. Resultado Encuesta Pregunta Importancia del Tipo de Dispositivo Mavil

24, Importancia del Tipo de Dispositivo movil
para mejorar la experiencia

16,67%

83,33%

71
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El 83% de los participantes en el estudio consideran que el tipo de dispositivo mavil utilizado

en el proceso de compra es importante para mejorar la experiencia de compra.

e Pregunta 25. Utilidad de la informacion recibida

Gréafico No.34. Resultado Encuesta Pregunta Utilidad de la informacién recibida

25, Percepcion de utilidad de la informacion
recibida

o Utll  « Bisica  » Confiabile o

El 35% de las personas que participaron en el estudio consideran que la informacién recibida
es util, un 31% que es confiable y un 20% que es basica sin mayor utilidad y el 14% la

consideran no util.

e Pregunta 26. Importancia del control de las transacciones

Gréafico No.35. Resultado Encuesta Pregunta Importancia del control de las transacciones

26. Importancia del control de las transacciones
por parte del sitio web

« Muy Importante

« Importante

« Medianamente importante
Poco Importante

« Nada Importante
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El 83% de los participantes en el estudio consideran que es muy importante el control de las

transacciones por parte del sitio web y un 17% lo consideran importante.

e Pregunta 27. Grado de seguridad de la informacion de pago

Gréafico No.36. Resultado Encuesta Pregunta Grado de seguridad de la informacién de pago

27. Grado de Seguridad de la Informacion de
Pago

1,85%

55,56%

s Muy seguro = Seguro  » Inseguro Muy inseguro

El 56% de las personas que participaron en el estudio sienten que su informacién de pago no
corre riesgo o se mantiene segura cuando realiza sus compras a través de sus dispositivos
moviles, un 20% se siente seguro y solo un 24% manifiesta sentirse inseguro o que corre algin

riesgo.



74

e Pregunta 28. Experiencia previa de compra para sentirse comodo

Gréafico No.37. Resultado Encuesta Pregunta Experiencia previa de compra para sentirse

comodo

28. Importancia de experiencia de compra previa
para sentirse comodo y confiado

7.41%

29.63%

33,33%

sNo «Comodo « Confiado Comodidad y Contianza

El 7% de las personas que participaron en el presente estudio consideran que no es necesario
haber tenido experiencias de comprar previas para sentirse comodo o confiado, el 33% manifestd
sentirse confiado cuando ha tenido experiencias previas con los sitios visitados, el 30%

manifestd sentirse comodo y el 30% manifesto sentirse comodo y confiado.

e Pregunta 29. Preferencias de Envio

Grafico No.38. Resultado Encuesta Pregunta Preferencias de Envio

29. Método de envio preferido

20,37%

48,15% "4

e\

11,11%

= Rapido = econdmico = cuidadoso comun
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El 48% de las personas que participaron en el estudio consideran que el método de envio no
es relevante por lo que utilizan un método comun o tradicional, un 20% utilizan el método de
envio mas econémico y un 20% utiliza el método de envio mas rapido por lo que en un momento

dado pagan una sobretasa.

e Pregunta 30. Mejora en el método de envio

Gréafico No.39. Resultado Encuesta Pregunta Mejora en el método de envio

30. Creencia de mejora en el método de envio
con el uso del dispositivo movil

El 44% de los participantes en el estudio consideran que el uso del dispositivo movil puede

mejorar la incidencia del método de envio en la compra, un 37% considera que no.
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e Pregunta 31. Relevancia del Dispositivo Movil en el método de envio

Gréafico No.40. Resultado Encuesta Pregunta Relevancia del Dispositivo Movil en el método

de envio

31. Relevancia del Dispositivo Mévil en la
escogencia del método de envio

-

40,74%

22,22%

= Si = No = Indiferente

De los participantes en el estudio, el 41% considera que si es relevante el tipo de dispositivo
movil en la escogencia del método de envio de la mercancia, mientras que el 22% considera que

no es asi y el 37% de los encuestados manifesto que es indiferente.

e Pregunta 32. Experiencia en el proceso de pago

Gréafico No.41. Resultado Encuesta Pregunta Experiencia en el proceso de pago

32. Experiencia de Pago sin problemas

5,56%

—

94,44%
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El 94% de las personas que contestaron el cuestionario utilizado para el presente estudio

manifestaron no haber tenido ningun inconveniente en el proceso de pago.
e Pregunta 33. Método de pago utilizado

Gréafico No.42. Resultado Encuesta Pregunta Método de pago utilizado

33. Método de Pago utilizado

9,26% 3,70

—._

50,00%

« TD = TC = Efectivo: Efecty, Baloto « Efectivo contraentrega = Otro__Especifique

El medio de pago preferido por los participantes en el presente estudio es el dinero plastico

con una utilizacion de tarjetas Débito o Crédito en el 83% de los casos.

e Pregunta 34. Comodidad con el método de pago

Gréafico No.43. Resultado Encuesta Pregunta Comodidad con el método de pago

34. Comodidad con el método de pago utilizado

5,56%

—

94,44%
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El 94% de los participantes que respondieron el cuestionario utilizado en el presente estudio
manifestaron sentirse comodos con el método de pago Y la transaccion realizada en el sitio para

las compras realizadas por medio de sus dispositivos moviles.

e Pregunta 35. Percepcion de las opciones de pago ofrecidas

Gréafico No.44. Resultado Encuesta Pregunta Percepcion de las opciones de pago ofrecidas

35. Mejores Opciones de pago ofrecidas

9,26%

N

90,74%

El 91% de los participantes en el estudio consideran que las opciones o medios de pago
ofrecidas por los sitios donde realizan sus compras a través de los dispositivos méviles son las

mejores.
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e Pregunta 36. Percepcion de Seguridad en las transacciones con los dispositivos

moviles

Gréafico No.45. Resultado Encuesta Pregunta Percepcion de Seguridad en las transacciones

con los dispositivos moviles

36. Sensacion de Seguridad al realizar las
transacciones de pago en el sitio web

El 74% de los participantes en el estudio se sienten seguros en el momento de realizar las
transacciones de pago en el sitio web al momento de realizar sus compras a través de sus

dispositivos moviles.

e Pregunta 37. Dispositivo movil mas utilizado para realizar las compras en linea

Grafico No.46. Resultado Encuesta Pregunta Dispositivo moévil mas utilizado para realizar las

compras en linea

37. Dispositivo mas Utilizado para realizar
compras en linea

» Smartphone « Tablet » Phablet Comoutador Portatl
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El dispositivo movil preferido para realizar las compras en linea por parte de las personas de
Barranquilla es el Smartphone con un 74% de participacion y el Computador portétil con una
participacion del 26%. Las Tabletas y las Phablets no son utilizadas para realizar compras en

linea por parte del publico estudiado.
e Pregunta 38. Seguridad al comprar a través del dispositivo movil
Gréafico No.47. Resultado Encuesta Pregunta Seguridad al comprar a traves del dispositivo

movil

38. Seguridad al realizar las compras a través del
dispositivo movil

14,81%

v

85,19%

El 86% de los participantes en el estudio manifestd sentirse seguro al realizar las compras a
través de su dispositivo movil, s6lo el 14% manifiesta no sentirse seguros al realizar sus

transacciones a traves de sus dispositivos maviles.
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e Pregunta 39. Comodidad al realizar compras a través del dispositivo movil

Gréafico No.48. Resultado Encuesta Pregunta Comodidad al realizar compras a traves del

dispositivo mavil

39. Comodidad al realizar las compras a través
del dispositivo movil

El 85% de las personas de Barranquilla que respondieron el cuestionario utilizado en el
presente estudio se sienten cdmodos al utilizar sus dispositivos mdviles para realizar sus compras

en linea.

e Pregunta 40. Método alterno para comprar por dispositivos moviles

Grafico No.49. Resultado Encuesta Pregunta Método alterno para comprar por dispositivos

moviles

40. Método alterno para realizar compras en

linea.
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Ante la pregunta ¢Si no tuviese acceso a su dispositivo mévil para realizar sus compras en
linea qué otro método utilizaria? El 63% de las personas encuestadas manifestaron que
utilizarian el dispositivo movil de un familiar, el 20% que solicitarian el dispositivo movil de un
conocido, el 11% utilizaria el dispositivo movil de la empresa y un 6% utilizaria otro tipo de

dispositivo.
e Pregunta 41. Marca de dispositivo movil como diferenciador

Grafico No0.50. Resultado Encuesta Pregunta Marca de dispositivo movil como diferenciador

41. Marca del Dispositivo Mévil como
diferenciador al realizar las compras en linea.

Al realizar la pregunta, ¢Considera que la marca de su dispositivo mévil es un gran
diferenciador al realizar sus compras en linea? El 57% de las personas que participaron en el

estudio considera que No, y un 24% considera que Si, mientras que un 19% se muestra indeciso.
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e Pregunta 42. Recomendacion sobre uso de dispositivos mdviles para compras en linea

Gréafico No.51. Recomendacidon sobre uso de dispositivos moviles para compras en linea

42, Recomendacion con respecto al uso de
dispositivos moviles para compras en linea

1111%

Al realizar el interrogante a las personas participantes del presente estudio ;Qué
recomendaciones haria a un familiar o un amigo con respecto a comprar en linea con dispositivos
moviles? El 37% manifestd que recomienda el uso del dispositivo movil para las compras en
linea por considerarlo seguro, el 30% por ser practico, el 19% por ser confiable, un 11% sugiere

verificar la informacion del sitio antes de comprar y s6lo un 4% no lo recomienda.

e Pregunta 43. Razon Principal para realizar las compras en linea con dispositivos

moviles

Grafico No.52. Resultado Encuesta Pregunta Razén Principal para realizar las compras en

linea con dispositivos moviles

43, Ra20n principal para realizar las compras en

iinea
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Al responder el interrogante ¢ Cual es la principal razon por la cual decide realizar compras en
linea con sus dispositivos moviles? EI 70% de los encuestados manifestd por comodidad, un

22% considera que son mejores los precios y un 7% dijo tener otras razones.

e Pregunta 44. Experiencia de compras en linea por el uso de dispositivos moviles

Gréafico No.53. Resultado Encuesta Pregunta Experiencia de compras en linea por el uso de

dispositivos moviles

44, Mejor Experiencia de Compras en linea por
el uso de dispositivos moviles

Las respuestas de las personas participantes en el presente estudio a la pregunta ¢Considera
que las compras en linea a través de dispositivos moviles le ofrecen mejor experiencia de

usuario? Fueron el 48% considera que si, el 20% que no y un 31% se mostré indeciso.



85

e Pregunta 45. Seguridad al compartir datos de la tarjeta en transacciones con

dispositivo movil

Gréafico No.54. Resultado Encuesta Pregunta Seguridad al compartir datos de la tarjeta en

transacciones con dispositivo movil

45. Seguridad al compartir datos de |a tarjeta en
transacciones a traves del dispositivo mévil

5,56 1,85%

17,04%

o Muy toglurg  » S5eguro = Insegumn Muy insoguro

A la pregunta ¢Que tan seguro se sintié al compartir los datos de su tarjeta al realizar
transacciones a través de su dispositivo movil? El 2% manifestd sentirse muy seguro, un 56%
seguro, un 37% inseguro y un 5% muy inseguro. Es decir que la mayoria de los encuestados 58%

manifestd tener sensacion de seguridad.

e Pregunta 46. Sensacion de seguridad al compartir informacion

Gréafico No.55. Resultado Encuesta Pregunta Sensacién de seguridad al compartir informacion

46. Infarmacion segura al compartir la
informacion para realizar las transacciones en
linea

1,85% 5.56%

o Muy seguro = Seguro * Inseguro Muy inseguro
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A la pregunta ¢ Qué tan seguro esté o siente que su informacion personal se mantiene
confidencial cuando compra productos en linea con su dispositivo mévil? El 63% manifestd

sentirse entre muy seguro y seguro, y un 37% entre inseguro y muy inseguro.

e Pregunta 47. Inquietudes sobre la privacidad al realizar las compras con dispositivos

moviles
Gréafico No.56. Resultado Encuesta Pregunta Inquietudes sobre la privacidad al realizar las
compras con dispositivos moviles

47. Inquietudes de privacidad para realizar las

compras en linea
N

Ante el interrogante, ¢Con qué frecuencia le surgen inquietudes de privacidad que le impiden
comprar productos en linea? So6lo el 4% manifiesta no tener ningun tipo de inquietudes al
realizar sus compras a través de los dispositivos maviles, el 41% dice tener inquietudes de vez en
cuando, el 13% la mitad del tiempo, el 26% la mayor parte del tiempo y sélo un 17% manifiesta

tener inquietudes siempre que realiza las compras en linea a través de sus dispositivos maviles.

5. Anélisis de Resultados
En el presente proyecto, se realizd un estudio descriptivo con enfoque cuantitativo y

utilizando como herramienta de recoleccion de informacion un cuestionario mixto con preguntas
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abiertas y cerradas de los usuarios de los dispositivos moviles en la ciudad de Barranquilla para
realizar sus compras en linea, cuyos resultados podran ser observado en las respuestas de las
preguntas desarrolladas en el punto 4.2. Resultados de la Investigacion del presente documento.

Se realizo el trabajo con un enfoque cuantitativo, puesto que se busca la descripcion del objeto
de estudio correspondiente a describir las caracteristicas demogréaficas de los usuarios de la
ciudad de Barranquilla que utilizan las plataformas de e-commerce con el uso de dispositivos
moviles. Ademas, si bien el estudio se apoya en algunas mediciones, el propésito central es
caracterizar el objeto de estudio a partir de ellas y cuyos resultados detallados se pueden observar
en las respuestas de las preguntas del nimero 2 a la pregunta namero 9. (Graficos desde el
namero 11 al nimero 18 del aparte 4.2. Resultados de la Investigacion)

Fue utilizado un cuestionario mixto con preguntas abiertas y cerradas bajo el enfoque de un
estudio descriptivo con la metodologia cuantitativa avalada para poder describir los procesos
relacionados con las compras realizadas por los usuarios de la ciudad de Barranquilla y
comportamientos y percepciones de las experiencias obtenidas en procesos evidenciados y que
son desarrollados a lo largo del punto 4.2. Resultados de la Investigacion del presente documento
en las preguntas numero 10 hasta la nimero 47. (Graficos desde el nimero 19 al nimero 56 del
aparte 4.2. Resultados de la Investigacion)

De las respuestas obtenidas en las preguntas del nimero 2 al nimero 9 se obtiene una
caracterizacion completa de la informacion demogréafica correspondiente, donde se puede resaltar
que la mayoria de las personas objeto del presente estudio se encuentran en el rango de edad de
26 a 65 afios de edad; que son mujeres en su mayoria las que utilizan los dispositivos méviles

para realizar transacciones en linea.
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Ademas, la gran mayoria de las personas que utilizan el dispositivo movil en Barranquilla
para realizar transacciones tienen un alto nivel educativo ya que son profesionales o posgrado,
son casadas y tienen hijos.

Asi mismo de acuerdo con las respuestas obtenidas las personas de Barranquilla que utilizan
su dispositivo movil para realizar transacciones estan realizando actividades productivas, en su
mayoria empleadas y con niveles de ingresos estables ubicados en rangos de ingresos superiores
a los 3 salarios minimos legales vigentes.

En cuanto al uso de los dispositivos moviles para realizar las transacciones en linea podemos
deducir de los resultados obtenidos en la encuesta realizada que el dispositivo preferido por las
personas de Barranquilla es el Smartphone muy por encima del computador portatil y que no son
utilizados otros dispositivos moviles disponibles como son las Tabletas y las Phablets.

En cuanto a sus preferencias de sitios para realizar sus compras en linea a traves de sus
dispositivos moviles se encontrd que los sitios preferidos por las personas de Barranquilla que
realizan transacciones a traves de dispositivos moviles son: Mercado libre y Amazon, quedando
un espacio para los negocios que se mueven por Instagram.

En las respuestas a las preguntas realizadas en las encuestas recolectadas se puede observar
que los negocios que mas se realizan a través de los dispositivos moviles por parte de los
usuarios de la ciudad de Barranquilla al realizar sus compras en linea estan méas enfocados al
B2C mayoritariamente del doble de las veces con respecto al B2B (4.2. Resultado de la
Investigacion, Pregunta 12 de la encuesta, Grafico 21 del presente documento).

Adicionalmente, se puede observar que en general los comercios ofrecen productos o
servicios adicionales relacionados con las transacciones que realizan los usuarios que los visitan

74% de las personas encuestadas asi lo manifestaron (4.2. Resultado de la Investigacion,
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Pregunta 17 de la encuesta, Grafico 26 del presente documento).pero de manera sorpresiva la
mayoria de los negocios no se interesaron en obtener una retroalimentacién de la experiencia de
compra de sus usuarios ya que en la mayoria de los casos no respondieron ningdn tipo de
herramienta o encuesta que le permitiera a los negocios recopilar dicha informacion (Pregunta 18
de la encuesta)

Los usuarios de la ciudad de Barranquilla que realizan sus actividades en linea a través de los
dispositivos moviles, la mayoria realizan consultas a servicios médicos y tramites
administrativos, en segundo lugar las personas encuestadas manifestaron comprar articulos para
el hogar, las compras de comestibles y servicios de entretenimiento tienen una participacion
similar en las preferencias de los encuestados y con una menor participacién sin ser despreciable
por ello, las personas encuestadas utilizan sus dispositivos moviles para transacciones
financieras. (4.2. Resultado de la Investigacion, Pregunta 16 de la encuesta, Grafico 25 del
presente documento)

Un factor importante es la comodidad ya que las personas de la ciudad de Barranquilla se
sienten entre muy comodos y comodos al momento de realizar sus compras en linea a través de

sus dispositivos moviles. (Preguntas 28 y 43)

Igualmente encontrar mejores costos, fue una expresa manifestacion por parte de las personas
encuestadas manifestd que realizaban las compras en sus dispositivos moviles debido a esta

razon. (Preguntas 22 y 43)

La mejor experiencia como usuario fue tomada en cuenta como otra raz6n que manifesto el
publico de Barranquilla encuestado que lo motivaba a utilizar sus dispositivos mdviles para

realizar las compras en linea. (Preguntas 10, 13, 32 y 39)
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El factor de seguridad en el manejo de su informacién financiera y de sus datos personales en
los sitios con los cuales interactuaban fueron razones mencionadas en la mayoria de los casos.

(Preguntas 13, 21, 27, 36, 38, 42,45 y 46)

Otro aspecto que se tratd en la encuesta fue los tiempos de entrega como una de las razones
que influyo en las personas encuestadas para justificar el uso de los dispositivos mdviles para

realizar las compras en linea. (Pregunta 29).

Finalmente la variedad de productos y la disponibilidad del inventario en fueron otras de las
razones que llevaron a los Barranquilleros a realizar las compras en linea a través de sus

dispositivos moviles. (Pregunta 22)

6. Conclusiones

En el presente proyecto, se realizd un estudio descriptivo con enfoque cuantitativo y
utilizando como herramienta de recoleccion de informacion un cuestionario mixto con preguntas
abiertas y cerradas de los usuarios de los dispositivos moviles en la ciudad de Barranquilla para
realizar sus compras en linea.

Una caracterizacién completa de la informacion demografica se puede resaltar que la mayoria
de las personas objeto del presente estudio son mujeres casadas, profesionales y con hijos que se
encuentran en el rango de edad de 26 a 45 afios de edad con quienes utilizan sus Smartphone
para realizar transacciones en linea. Ademas, tienen un alto nivel educativo ya que son
profesionales o posgrado.

Asi mismo de acuerdo con las respuestas obtenidas las personas de Barranquilla que utilizan

su dispositivo mavil para realizar transacciones estan realizando actividades productivas, en su
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mayoria empleadas o independientes, con niveles de ingresos estables ubicados en rangos de
ingresos superiores a los 3 salarios minimos legales vigentes.

En cuanto al uso de los dispositivos moviles para realizar las transacciones en linea podemos
deducir de los resultados obtenidos en la encuesta realizada que el dispositivo preferido por las
personas de Barranquilla es el Smartphone muy por encima del computador portétil y que no son
utilizados otros dispositivos moviles disponibles como son las Tabletas y las Phablets.

Por Gltimo, sin que sea menos importante en cuanto a sus preferencias de sitios para realizar
sus compras en linea a través de sus dispositivos moviles se encontré que los sitios preferidos por
las personas de Barranquilla que realizan transacciones a través de dispositivos maviles son:
Mercado libre y Amazon, quedando un espacio para los negocios que se mueven por Instagram.

Con relacion al comportamiento de compra se pudo deducir que al realizar sus compras en
linea estan méas enfocados al B2C mayoritariamente y se puede observar que en general los
comercios ofrecen productos o servicios complementarios relacionados con las transacciones que
realizan los usuarios pero de manera sorpresiva la mayoria de 1os negocios no se interesaron en
obtener una retroalimentacion de la experiencia de compra de sus usuarios ya que en la mayoria
de los casos.

Los usuarios de la ciudad de Barranquilla que realizan sus actividades en linea a través de los
dispositivos moviles, la mayoria realizan consultas a servicios médicos y tramites
administrativos, comprar articulos para el hogar, las compras de comestibles y servicios de
entretenimiento y utilizan sus dispositivos madviles para transacciones financieras.

Este resultado es concordante con hallazgos previos realizados para el caso colombiano, como
lo plantea Nathalie Pefia Garcia en su articulo “El valor percibido y la confianza como

antecedentes en la intencién de compra: el caso colombiano” (Garcia, 2014) donde en una de las



92

conclusiones del mismo considera que las organizaciones que decidan adoptar el canal de
distribucidon online, deberan poner sus esfuerzos en adoptar técnicas de calidad para asegurar la
prestacion de los servicios, entregas de producto, manejo de PQR, entre otras, que permitan
confirmar al consumidor la confianza depositada antes de la compra con el fin de obtener una
recompra; al igual que el manejar de manera adecuada los canales de comunicacion, redes
sociales y demaés sitios sean fisicos o virtuales que sirvan para el intercambio de informacion
donde los usuarios puedan expresar sus emociones, especialmente las buenas experiencias y de
esta manera generar mayor confianza a través del voz a voz. (Garcia, 2014)

De manera similar en su articulo “Modelo de Implementacion de Soluciones de Comercio
Electronico” Tarazona et al. (2013), los investigadores de la Universidad de Antioquia en las
conclusiones de su investigacion, plantean que la comercializacion de productos por medios
electronicos es una opcidn que no debe ser descuidada ya que es bien percibida por el publico en
general pero existen oportunidades de mejora, lo cual es mas que evidente en el estudio presente
ya que dicho mejoramiento esta relacionado con la informacion que se pueda recolectar del
publico objetivo y sera muy dificil si los negocios no utilizan estrategias de retroalimentacion tal
y como fue manifestado en el 67% de los casos de las personas encuestadas en Barranquilla.

Se pudo determinar entre las razones que mueven a un comprador por medio de dispositivos
moviles (decisiones de compra), en la ciudad de Barranquilla son: Comodidad, Mejores Precios,
Buenas Experiencias, Seguridad, Tiempos de Entrega y la Variedad de Productos y
Disponibilidad del Inventario.

Estos resultados son concordantes con hallazgos previos de comportamiento de los usuarios
en Colombia que utiliza el e-commerce, como lo manifiestan Linero y Botero (2019) en los

hallazgos reportados en su articulo “Habitos de Consumo en plataformas e-commerce en adultos
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jovenes en la ciudad de Bogota”, donde manifiestan que : “...en lo relacionado con los habitos
del consumidor en linea, se identifico entre los entrevistados la importancia del ahorro monetario
percibido desde la oferta y promociones, adicional al ahorro de tiempo, al evitar desplazamientos
que agilizan el proceso de compra”

Otras conclusiones importantes que arroja el analisis de los resultados del presente estudio

son:

« La mayoria de las personas considera que la informacién recibida del sitio fue
relevante para sus intereses

» En general se brinda informacion adicional relacionada con productos
complementarios al momento de realizar las compras en linea, segun se menciona en
la mayoria de los casos aun cuando de manera paraddjica los establecimientos no

realizan encuestas de satisfaccion o seguimiento a sus compradores.

Para concluir el presente documento se puede decir que con los resultados obtenidos y
previamente documentados se cumpli6 con todo el objetivo planteado en el presente estudio que
correspondia a: “Identificacion de las caracteristicas demogréaficas, comportamiento y razones
de compra de los usuarios que adquieren productos y servicios a través de dispositivos moviles

en la ciudad de Barranquilla”
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8. Anexo1l
Ante todo, mi agradecimiento personal del Profesor José Fernando Barahona Vinasco y de la
Universidad de Manizales por compartir sus conocimientos y dedicarnos parte de su valioso
tiempo para recopilar sus impresiones y experiencias relacionadas con las compras en linea a
través de los dispositivos maviles de los usuarios de este tipo de productos o servicios en la

ciudad de Barranquilla.

El tiempo estimado para la realizacion de esta encuesta oscila entre 15y 20 minutos por lo
que agradecemos nos brinde sus respuestas honestas, tal y como sean sus sentimientos con

respecto a las compras en linea con el uso de los dispositivos moviles.

Le informamos que la informacion recopilada en el presente estudio es completamente
confidencial y la relacionada con su informacidn personal sera tratada segun lo establecido por la
ley 1266 de 2008 de Habeas Data y que sus datos demograficos son utilizados Unica y
exclusivamente para fines de clasificacion y entendimiento de los resultados de la presente

encuesta.

Preguntas base para la realizacion de la encuesta:



No. Pregunta Opciones de Respuesta
1 [¢Por favor su nombre?
2 |¢Cudl es su edad? 16 - 25 26-35 36-45 46-55 I 55
3 |¢Cudl es su Genero 0 Sexo? Hombre Mujer Otro
4 |¢Cual es su nivel educativo? Primaria Secundaria Tecnologico Profesional Postgrado
5 [¢A qué se dedica en estos momentos? Actividad Econdmica Empleado Independiente | Desempleado | Pensionado Otro
6 |, Cudl es su estado civil en este momento? Soltero Casado Unidn Libre Viudo Otro
7 |¢Tiene hijos? Si No
8 |Elnivel de ingresos promedio de su hogar en la actualidad es de aproximadamente 1-2SMLV 3-5 SMLV 6-8 SMLV 9-11 SMLV |12 0+ SMLV
9 [Qué tipo de dispositivo(s) mévil(es) utiliza para realizar sus transacciones en linea? Smartphone Tablet Phablet PC Otro
10 |¢Cdmo fue la experiencia de compra en general? Excelente Muy Buena Buena Regular Mala
11 |¢Con qué frecuencia compra usted productos en linea? Extremada Mucha Regular Poca Nunca
12 |¢Cuéles son los sitios de comercio electrénico que usted utiliza? B2B B2C c2cC Otro
Seguridad Experiencia de Inexperiencia
13 |¢Cudles son sus principales inquietudes relacionadas con las compras en linea? Informacién | Confianza Sitio Compra de Compras en Otro
Personal Linea
14 |¢Qué tan cdmodo se siente al comprar en un sitio en linea que usted conoce? Muy cémodo Cémodo  |[No tan Cémodo|Poco Incémodo|  Incémodo
15 Pensando en la (ltima compra que realiz6 en las tiendas On line ¢ Cual es el sitio por
Internet que utilizaste? Por favor, agrega la URL:
16 A cual cat(’egorias pertenece el producto o servicio que adquirié recientemente en la Entretenimiento §en/i?ios Comestibles Articulos para otro
tienda en linea. Financieros el Hogar
Pensando en las tiendas donde adquiriste un producto o servicio recientemente. Alguna
vez:
17 |Te ofrecieron informacién sobre los productos y servicios que venden. Si No
18 Conpletas_lle una encuesta online de ese establecimiento. Qué tipo de encuesta fue? No Abierta Cerrada No me hicieron
la respondig? encuesta
19 Inteiractuaste cgn un empleado del establecimiento a través de un correo electrénico o Correo Llamada Chat Whatsapp No interactue
alglin otro medio.
2 ¢En qué sitio Web se siente mas comodo al cqmprarle a una persona o ent_idad QUeNO | \roreado Libre oLX Amazon Ebay Instagram
conoce? mercado libre,olx, e_bay, amazon, ali expres, alibaba, otro especifique.
Por favor coméntenos sobre esta experiencia
21 Comparativamente, §e siente n’lés cémodg en cuantq a seguridad de su informacion Nacionales Extranjeras Indiferente
cuando compra en tiendas en linea extranjeras o nacionales?
2 Cuéles son los atributos de las compras en linea en sitios extranjeros que le permiten
tener esta apreciacion?
23 Es?en;i)dera que la informacion que los sitios que visita son relevantes o importantes para Muy relevante Relevante | Poco relevante | No relevante
2 Considera que su dispositivo mévil es mas (il para interactuar con algunos sitios en si No
comparacion con otros?
25 Si tuviese que explicar en sus propias palabras qué tan Util es la informacion que
encuentra en los sitios donde realiza las comrpas en linea qué diria?
2 Qué tan importante es para usted §aber que el s'!lio web donde compra controla Muy Importante| ~ Importante Medianamente Poco Nada
adecuadamente todas las transacciones que realiza? Importante Importante Importante
27 éQué_ tan seguro esta o se siente de que su inforrnacién de pago no corre riesgo (se Muy seguro Sequro Iseguro Muy inseguro
mantiene segura)cuando compra productos en linea?
28 Es nlecesari.o par_a_ usted ha_ber realziado_ previ,amente transacciones en el sitio Web y a si No Cémodo Confiado Comodidad y
través de dispositivos mdviles para sentirse comodo y confiado? Confianza
29 Qué método para envio de la mercancia que adquiere a través de su dispositivo movil Rapido Econdmico Cuidadoso Comin
prefiere?
20 Cree que este método se puede mejorar con el uso del dispositivo movil? Cémo se
puede mejorar?
31 Es r’elevante para LElled el uso de un dispositivo mévil en la escogencia del método de si No \ndiferente
envio de su mercancia?
32 |¢ Experimentaste una experiencia de pago sin problemas? Si No
33 |Qué método de pago utiliza més cuando compra sus productos en linea? TD TC Efectivo: Efecty, Efectivo Otro
Baloto Contraentrega
34 [Se sinti6 cdmodo con el método de pago y la transaccion en el sitio web. Si No
35 |Piensa los sitios donde compra en linea ofrecen las mejores opciones de pago ? Si No
36 [Se siente seguro en el momento de realizar las transacciones de pago en el sitio web? Si No
37 V_o.lviendo al punto de los _dispositivos que utiliza para realizar sus compras en linea, cual Smartphone Tablet Phablet PC otro
utiliza con mayor frecuencia?
38 [Se siente seguro al realizar las transacciones a través de este dispositivo mévil? Si No
39 Se siente comodo (experiencia del cliente) a través del uso del dispositivo mévil que si No
utiliza para realizar sus compras en linea?
20 Si'no tuvie_sg a§0e50 a este dispositivo mévil para realizar sus compras en linea qué otro Familiar Conocido Empresa otro
método utilizaria?
2 Considera qule la marca de su dispositivo mévil es un gran diferenciador al realizar sus si No Tal vez
compras en linea?
2 Qué recomendaciones harfa a un familiar o un amigo con respecto a comprar en linea
con dispositivos méviles?
. - . . " " . Mejores
43 |Cual es la principal razén por la cual decide realizar compras en linea? Comodidad precios Otros
m Las c_ompras fen linea a través de d’ispositivos mdviles le ofrecen mejor experiencia de si No Talvez
usuario al realizar sus compras en linea?
45 |, Qué tan seguro se sinti6 al compartir los datos de tu tarjeta? Muy seguro Seguro Inseguro Muy inseguro
6 ¢QUué tan seguro esta o se siente de que su Enformacién personal se mantiene Muy seguro Sequro Inseguro Muy inseguro
confidencial cuando compra productos en linea?
Con qué frecuencia le surgen inquietudes de privacidad que le impiden comprar . La mayor parte Cef“ de la De vezen
47 " Siempre - mitad del Nunca
productos en linea? del tiempo cuando

tiempo
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Blogues de Preguntas

No. De
Preguntas

Objetivo
Especifico
Relacionado
del Presente
Estudio

Tipo de Medicion

-

Caracteristicas
Demogréficas de los
Participantes

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacidn de las preguntas de la 2 a la 9, graficos del 11 al
18 del presente estudio.

Acerca de Compras en
Linea

2,3

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacién en la informacion de las preguntas de la 10 a la 13, graficos del 19
al 22 del presente estudio para el objetivo nimero 2 y la pregunta 14, grafico 23
para el objetivo 3.

Acerca de su Ultima
compra

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacidn de las preguntas de la 15 a la 19, graficos del 24
al 28 del presente estudio.

Acerca de compra en
tiendas en linea,
nacionales o extranjeras

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacidn de las preguntas de la 20 a la 22, graficos del 29
al 31 del presente estudio para el objetivo numero 3.

Utilidad de los sitios de
compra por internet

2,3

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacidn de la pregunta 23, graficos 32 del presente
estudio para el objetivo nimero 3 y las preguntas 24 y 25, grafico 33 y 34 para
el objetivo 2.

()]

Control Percibido

2,3

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacidn de las preguntas 26 y 27, graficos 35 y 36 del
presente estudio para el objetivo nimero 3y la pregunta 28, grafico 37 para el
objetivo 2.

Método de Envio de
Productos

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacion de las preguntas de la 29 a la 31, graficos del 38
al 40 del presente estudio.

Formas de Pago

2,3

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacién en la informacion de las preguntas 32,33 y 35, graficos 41,42y 44
del presente estudio para el objetivo nimero 2 y las preguntas 34 y 36, graficos
43 y 45 para el objetivo 3.

Tipos de Dispositivo de
las Compras en linea

2,3

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados d la
Investigacion en la informacidn de las preguntas 37, 40, 41,42, graficos
46,49,50,51 del presente estudio para el objetivo nimero 2 y las preguntas
38,39,43,44, gréficos 47,48,52,53 para el objetivo 3.

10

Confianza percibida en la
experiencia de compra

Medicion cuantitativa definida con un nimero de opciones segun el tipo de
pregunta cuya estructura e intervalos de medicién podemos ver en el Anexo 1y
las respuestas se pueden observar en el aparte 4.2. Resultados de la
Investigacion en la informacidn de las preguntas de la 45 a la 47, graficos del 54
al 56 del presente estudio.




