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RESUMEN

En la actudlidad el comercio electronico se ha hecho mds
importante en tiempos en los que la poblacién es confinada por
una pandemia a nivel mundial, siendo un punto de quiebre en los
hdbitos de los consumidores, y en la identificacion de las
caracteristicas de las poblaciones, que es importante reconocer
la tendencia de los consumidores y andlizarlas desde puntos de
vista del comportamiento planificado o de la teoria de la
confianza. Por tal razdén se propone en el presente estudio
determinar las caracteristicas de los clientes con tendencia a
comprar por medios electrénicos o digitales, en Ecuador, para lo
cual se aplicd un método analitico sintético, e histdrico I6gico,
basado en los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
de Ecuador, identificando las caracteristicas de los compradores
en linea y estableciendo una propuesta de correlacién  por
medio de un modelo de regresion lineal multivariado, con la
tendencia de compra, obteniendo como resultados, desde la
parte descriptiva, que el uso del internet se incrementa mientras
en lo inferencial se identifican fres variables que pueden ayudar a
establecer una correlacién en la compras en linea como dato
explicativo de una tendencia, tal es el caso de la edad, el nivel
de educacién vy el idioma.

Palabras Claves: Compras en lineaq, méviles,
comportamiento del consumidor, marketing.

negocios

At present, electronic commerce has become more important in times when the population is confined by a global pandemic,
being a turning point in the habits of consumers, and in the identification of the characteristics of populations, it is important to
recognize consumer trends and analyze them from the point of view of planned behavior or the theory of frust. For this reason,
the purpose of this study was to defermine the characteristics of customers with a tendency to buy by electronic or digital
means, in Ecuador, for which a synthefic analyfical and logical historical method was applied, based on data from the
National Institute of Statistics and Censuses of Ecuador, identifying the characteristics of online buyers and establishing a
correlation proposal through a multivariate linear regression model, with the purchase frend, obtaining as results, from the
descriptive part, that the use of the internet It increases while in the inferential, three variables are identified that can help to
establish a correlation in online shopping as explanatory data of a frend, such is the case of age, level of education and
language.
Key words: Online shopping, mobile business, consumer behavior, marketing.
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1. Introduccién

El presente estudio se inicia, analizando el
impacto que ha tenido, tanto sobre la salud
como sobre la economia, el confinamiento
durante la pandemia que segun la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) ha
denominado COVID-19, que hasta marzo del
2021, se reportaron 130 millones de personas
contagiadas con el virus del COVID-19, con
un saldo fradgico de 2.84 milones de
fallecidos a nivel mundial (Organizaciéon
Mundial de la Salud, 2020b) vy una
contraccion de la economia global en un 3%
al finalizar el afo 2020 (Guimdn, 2020), y con
una pérdida de 14 millones de empleos en
América Latina y el Caribe (Organizacion
Infernacional del Trabajo, 2020).

El impacto a nivel mundial que tuvo la
pandemia, puso en evidencia la fragilidad
de la economia mundial, el comercio
internacional asi como la destruccion de
empleos obstruyendo o forzando el
reemplazo temporal del encadenamiento
industrial (Ibarra, 2021) que sin lugar a dudas
afectd a la vida cotidiana de las personas,
donde el aislamiento y el confinamiento se
reflejaron en ejemplos como: la no asistencia
de los estudiantes a sus instifuciones
educativas, la restriccion de los trabajos
presenciales que no eran necesarios, la
cancelacién de los planes de vigje
afectando al sector turistico, asi como una
escalada de compra de alimentos,
medicamentos y tapabocas sin
precedentes, hasta agotar el stock, en una
actitud de recelo hacia lo que pudiese
pasar en el futuro préximo (Cruz, 2020).

Es importante mencionar que la
pandemia hundid, durante el primer trimestre
del ano 2020, a los mercados emergentes
que hasta la fecha representan el 60% de la
economia mundial en términos de poder
adquisitivo, segin el Fondo Monetario
Infernacional (FMI), esto se traduce en una
desaceleracién en los paises en desarrollo
afectando a toda la economia del planeta.
Debido a lo anterior, la mayoria de los
economistas dan por hecho que los paises
actualmente se encuentran en una recesiéon
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mundial, la misma que también es
catalogada como en una recesidn
sincronizada, que no diferencia a ningin
pais y transforma las fortalezas econdmicas
fradicionales en vulnerabilidades alarmantes
(Goodman et al., 2020)

La pandemia, a medida gue se extiende
por América Latina, ha ido alterando las
economias de los paises. Ecuador no ha sido
la excepcion, el COVID-19 ha ocasionado
hasta marzo del 2021, 312.598 contagios
confirmados, y 11.637 fallecidos
(Organizacién Mundial de la Salud, 2020q).
Como consecuencia del COVID-19, en el
aspecto econdmico, Ecuador ha sido muy
afectado debido a las medidas sanitarias,
por lo cual se esperd una contraccién de
mdas del 4% para finales del ano 2020, todo
ello a causa del coronavirus, sumado a la
caida del precio del petrdleo (América
Econdmica, 2020).

Todos estos evenftos y medidas para
contener el COVID-19 en Ecuador, segin
Lopez et al. (2020), ocasionaron, apends
durante 76 dias, un total de $7.000 millones
de ddlares en pérdidas, en los sectores
comerciales y de servicios, generando en
consecuencia 115.000 frabajadores
despedidos, por la emergencia sanitaria.
Paraddjicamente, se inauguraron nuevas
formas de operar en el sector comercial y de
servicios; segun el Ministerio de Trabagjo del
Ecuador para finales del mes de abril del
ano 2020, alrededor de 365.832 empleos
fuvieron que acogerse o readecuarse a la
modalidad del teletrabajo (Vélez, 2020).

Posteriormente, a esta informacion se
adicionan las pérdidas acumuladas hasta el
mes de abril del ano 2020, por un total
aproximado de $3.526 millones en pérdidas
dada la contraccion de casi el 70% de todos
los sectores de la economia: primarios,
secundarios y terciarios. Todo ello, debido a
la emergencia sanitaria por el COVID-19 (El
Universo, 2020b). Principalmente, el sector
servicios fue uno de los mds afectados
durante esta emergencia (Proano et al,
2021), el mismo que antes de la pandemia
generaba el 68% de los empleos a nivel
nacional segun cifras del Banco Central del
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Ecuador (BCE), y que contribuyd en un 52%
al PIB. Este sector servicios estd compuesto
por los servicios financieros, el turismo, las
comunicaciones y el comercio; el mismo se
puede dividir en externo e interno, y a su vez
en formal e informal (Fajardo, 2020).

Como consecuencia del COVID-19, una
de las principales medidas sanitarias es la
disposicién de permanecer en casa. Asi lo
practicaron las instituciones publicas vy
privadas como paliativo para prevenir los
contagios en todas las ciudades, no solo en
Ecuador sino en todo el mundo, lo que a
menudo significa largas horas de reclusiéon
en viviendas abarrotadas e inadecuadas
(Diez Roux, 2020), y que econdmicamente
tuvieron como efecto la disminucion de los
ingresos. De hecho, los hogares ecuatorianos
disminuyeron en un 5% sus ingresos,
provocando una tasa de pobreza superior al
25%, y que la tasa de pobreza extrema
aumentara hasta un 10,4% a finales del ano
2020 (Correa y Garcia, 2020).

Sin embargo, las necesidades de los
consumidores no se podian congelar, vy
sectores que proporcionaban servicios o
productos de primera necesidad, siguieron
con sus actividades comerciales, incluso
ganando en tfiempos del COVID (Coba,
2020; Sanchez, 2021). Como las actividades
de los sectores esenciales (alimentos,
medicinas, salud, transporte, seguridad vy
comunicaciones) fueron de las primeras en
incursionar en el e-comercio. Pero ofras
actividades consideradas no esenciales
tuvieron que tfransformarse y adaptarse a la
nueva realidad, incluso emprender utilizando
medios no  fradicionales como  los
electrénicos (Sumba et al., 2020). Todos estos
eventos suscitados por la emergencia
sanitaria debido al COVID-19 han promovido
una disrupcidn  precipitada  sobre la
estrategia comercial en las Mipymes
ecuatorianas, fransitando por una ruta de
transformacion digital a la adaptacién de las
e-commerce, pasando de una estrategia de
segundo orden a una estrategia Unica en
tiempos de pandemia (Rodriguez et al.,
2020)
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Adicionalmente a las estrategias
implementadas por las Mipymes
ecuatorianas, se sumaron las iniciativas de la
Cdmara de Comercio de Guayaquil vy la
Federacion Nacional de Cdmaras de
Comercio, en la que se propuso para todas
las pequenas y medianas empresas und
pdgina electronica
www.salvauncomercio.com, cuyo propdsito
es generar liquidez para mantener la
sostenibilidad durante la vigencia de la
emergencia sanitaria en el pais (El Universo,
2020q). Acelerando el comercio electrénico
como un efecto de la reaccién contingente
al cierre de negocios por la implementacion
de la cuarentena debido a la declaracion
de la emergencia sanitaria por el COVID-19.

Dadas las pérdidas millonarias en el sector
comercial, la Federacion de Cdmaras de
Comercio de Ecuador y la Cdmara de
Comercio de Guayaquil, solicitaron la
reapertura de los comercios dedicados a la
venta de electrodomésticos, aparatos
electronicos, muebles, articulos de ferreteria
y hogar, prendas de vestir, productos
cosméticos y de belleza, repuestos de
vehiculos, juguetes, papeleria vy libreria, entre
otros. Por ser negocios que estdn en la
capacidad de operar Unicamente a través
de canales de venta no presenciales,
digitales, en linea telefénica, y con entrega
a domicilio o fravés de vehiculos con sus

respectivos salvoconductos (El  Universo,
2020b).
En este contexto, de la realidad

comercial ecuatoriana, en el cual existe la
necesidad de continuar comercializando sus
productos y servicios por medios digitales
surgen algunas preguntas a reflexionar
como: slos clientes responderian al llamado
de los empresariose, sTendrdn los clientes
acceso ad la tecnologia para integrarse a las
compras en linea2, 3Qué caracteristicas
tendrdn los clientes que se integran al
comercio electréonico?

Segun Salazar et al. (2018) explica el
término del comercio electrénico haciendo
referencia a las fransacciones que se
realizan por medio de tecnologias de
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informacién y  comunicaciéon  también
conocidas como (TICs). Es importante
mencionar que las fransacciones son

realizadas por medio del internet, recurso
que facilita el comercio y disminuye sus
costos operaftivos.

Para Alvarado vy Vergara (2018) Ila
situacion actual del comercio electréonico en
el Ecuador es aun incipiente representa el 2%
de las compras online en toda América
Latina. Sin embargo, menciona que en la
actualidad este porcentaje estd
aumentando debido a un creciente acceso
a la tecnologia de la informacién vy
comunicacion. Adicionalmente, para
Esparza (2017), pese a que existe una Ley de
Comercio Electronico que fue aprobada en
el ano 2002, concuerda en que el Ecuador
necesita mejorar en la masificacion del
internet por medio de planes mdviles mds
accesibles por lo que considera que es uno
de los obstdculos mdas dificiles de superar
para el Pais, con respecto al aumento de las
compras en linea.

Ofro aspecto importante dentro de esta
investigacion es la revisién de varias teorias
enfre las que se destacan las de
comportamiento, que son utilizadas para
intentar explicar los datos que se obtienen
de varias investigaciones.

La teoria de comportamiento planificada,
segun explican Ajzen (1991) y Regalado, et
al. (2017), busca predecir comportamientos,
asociados a conductas dentro de un marco
de acciones y respuestas para lo cual
condicionan tres factores como: a) una
actitud positiva o negativa en respuesta a
una accidn, b) el registro de la percepciéon
de aprobacién o desaprobacion por parte
de los grupos que influyen en su enforno, c) y
finalmente el registro de la percepcién de la
capacidad de influencia sobre los recursos
tangible o intangibles, estos tres factores se
resumen también como actitud, norma
subjetiva y percepcioén del control.

La teoria de la confianza de compra
online, segiun Ang et al. (2001) inicia
explicando que la confianza en entornos
virtuales se da en fres dimensiones que se
reflejan en la habilidad del comerciante

23

gerencial

para entregar el producto fisicamente, la
voluntad del comerciante para hacerse
responsable en caso de fallos de las
enfregas y finalimente la presencia de una
politica que asegure la privacidad de los
datos de los usuarios. Sin embargo, para
Pena (2014) los consumidores no solo se
basan en la confianza sino fambién en
aspectos como el valor percibido y la
intencién de la compra, datos que pueden
concordar con frabajos como los de Salazar
et al (2018) quienes explican que la
frecuencia del uso del internet, asi como la
habilidad en su manejo permite generar
confianza en las compras online.

3. Metodologia

El diseno de investigacion del presente
estudio estd basado en métodos cientificos
a nivel tedrico y empirico del conocimiento
(Gomez et al., 2017). Recurriendo a fuentes
primarias y secundarias, en la cual se
revisaron varias bases de datos académicas
y cientificas, con el propdsito de recabar
informacion suficiente y pertinente para el
andlisis del presente estudio.

Es importante sefalar que la investigacion
descriptiva se aplicd en el momento de
analizar la informacién estadistica obtenida
del Instituto Nacional de Estadisticas vy
Censos (INEC), simplificando sus extensas
bases de datos a tablas y grdficos, se
presenta una tabla resumen de la poblacién
y muestra aplicada.

Cuadro N2 1. Poblacién y Muestra

Poblacion 17'510.643

Muestra 41.313

Fuente. Encuesta de Multipropdsito INEC

(2020)

El diseno muestral fue establecido en
dominios de estudio asignados por estratos
tomando en cuenta caracteristicas
geogrdficas, socioecondmicas, y
sociodemogrdficas. El tamano de la muestra
fue calculado en funcidén de pardmetros
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como: Un margen de error relativo del 12%,
un Nivel de Confianza del 95%, y una tasa de

no respuesta del 20%.
La seleccion de la

muestra
segunda en seleccién de
unidades de muestreo

Con el

caracteristicas de los

para establecer una

realizar compras en linea.

Para el modelo inferencial se ingresaron
las variables en el programa SPSS 25.00, para
lo cual fue necesario ordenar y jerarquizar las

variables por su codigo, tipo y medida.

Cuadro N2 2. Variables de investigacion

fue
establecida por el INEC en dos etapas: La
primera etapa con la seleccién de unidades
primarias de muestreo por estrato, y la
las viviendas
ocupadas en cada una de las primeras

propdsito de determinar las
clientes, se
identificaron catorce variables que servirian
relacién entre las
compras en linea vy los rasgos distintivos de
los clientes que los hacen mds tendentes a

Cdédigo Tipo Variable Medida
Y Numérico Comprar/ ordenar Nominal
productos o servicios
s7pla Numérico Teléfono activado Nominal
drea Numérico  Ubicacién Nominal
s1p3 Numérico Edad Escala
slpl2a  Numérico Nivel educacién Nominal
s1p9 Numérico  Etnia Nominal
s7pb Numérico  sHa usado la Nominal
computadora,
desde cualquier
lugar en los Ultimos
12 meses?
s7p2 Numérico  gHa usado el Nominal
Internet, desde
cualquier lugar, en
los Ultimos 12 meses?
s7plal  Numérico 3El teléfono esun Nominal
SMARTPHONE?
s7plb Numérico NUmero de celulares  Escala
s7plbl  Numérico Utiliza ensu Nominal
teléfono celular
Internet?2
s7p3 Numeérico  3En qué lugar uso el Nominal
internet con mayor
frecuencia?
slp2 Numérico  Género Nominal
slpé Numérico  Estado civil Nominal
s1p8 Numérico  Idioma Nominal

Fuente. elaboracién propia
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La informacién obtenida del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos se
simplificd en tres variables descriptivas para
determinar la situacion de los clientes que
son objeto de estudio como son: acceso a
un teléfono activado con internet, el uso de
una computadora para readlizar alguna
actividad no necesariamente de comercio
electrénico, y finalmente uso de internet no
necesariamente para comercio electrénico.
De esta manera los clientes o usuarios
consultados que tuvieron dichas
caracteristicas fueron considerados para el
estudio.

Oftro punto importante de la metodologia
fue el uso de un modelo por regresion lineal
multivariado, que incluyera caracteristicas
que mejor se infegraran en una fendencia
para comprar en linea.

4. Resultados y discusion

De las variables que se analizaron se han
considerado las que pueden describir mejor
la situacién actual del comercio electrénico.

Segun los datos arrojados por la encuesta
se observa que en el Ecuador solo el 61,20%
de la poblacion del Ecuador mantienen una
linea de celular. Mientras que el 38,70% de la
poblacién encuestada manifiesta no poseer
una linea de celular.

Cuadro N2 3. Proporcidn de encuestados
clientes con teléfono movil o celular con linea
activa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado
Vdlido Si 11915 28,8 61,2 61,2
No 7533 18,2 38,7 100,0
No 7 0 0 100,0
responde
seccion
Total 19455 47,1 100,0
Perdidos Sistema 21858 52,9
Total 41313 100,0

Fuente. Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
(2020)
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En cambio, con respecto al uso de
computadoras  en el Ecuador, los
encuestados respondieron que el 71,7% no
utiliza la computadora, en cambio sélo el
28,3% de la poblacién manifiesta su uso.

Cuadro N2 4. Proporcion de encuestados que usan
computadora

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado

Vdlido  Si 5496 13.3 28,3 28,3
No 13952 33.8 71,7 100,0
Total 19448 47,1 100,0

Perdidos Sistema 21865 52,9

Total 41313 100,0

Fuente. Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
(2020)

En el cuadro N° 5, se observa que el 64%
de la poblacion ecuatoriana en estos Ultimos
12 meses ha usado internetf, mienfras que un
36% de la poblacién ecuatoriana manifiesta
gue no usa internet.

Cuadro N2 5. Proporcion de encuestados que usan
Internet

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado

Vdlido  Si 12451 30,1 64,0 64,0
No 6997 16,9 36,0 100,0
Total 19448 47,1 100,0

Perdidos Sistema 21865 52,9

Total 41313 100,0

Fuente. Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
(2020)
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Para elaborar el andilisis inferencial para el
presente estudio, en primera instancia se
debia determinar una variable dependiente,
siendo seleccionada la siguiente:
"comprar/ordenar productos o servicios”.

A continuacién, se procedié a establecer
las variables independientes de la que
fueron identificadas catorce como:

Teléfono activado.
Ubicacion.

Edad.

Nivel de educacion.

Etnia.

Uso de computadora.

Uso de internet.

Teléfono inteligente.
NUmero de celulares.

10. Uso de internet en celulares.
11. Frecuencia de uso de internet.
12. Género.

13. Estado civil.

14. ldioma.

VON~GO~WN —

Con los datos precedentes se organizaron
12  modelos que comprobarian  su
correlacidon  por medio del programa
estadistico SPSS versiébn 25, para lo cual se
puede revisar en el cuadro N° 6 y cuadro N°
7.

A continuacidn, se presenta un resumen
de los modelos que fueron procesados en el
programa SPSS, cuyos predictores que mejor
se adaptaron a un modelo predictivo fueron
la edad y el nivel de educaciéon y el uso de
un segundo idioma, como caracteristicas
mds propensas a realizar una compra en
linea.
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Cuadro N2 6. Variables entradas/eliminadas

AN
on

Modelo Variables entradas Variables eliminadas

Método

1 ldioma, Género, sUtiliza internet en

su teléfono celulare Edad,
NUmeros de celulares, 3En qué
lugar uso el infernet con mayor
frecuencia?, Nivel Educacién,
Ubicacién, Etnia, gHa usado la
computadora, desde cualquier
lugar en los Ultimos 12 meses?,

Estado civil.

2 . sUtiliza en su teléfono celular
Internete

& . 3En qué lugar usa el internet con
mayor frecuencia?

4 . Estado civil.

5 . Etnia.

6 b sHa usado la computadora,
desde cualquier lugar en los
Ultimos 12 meses?2 Ubicacion,
Nivel educacién, NUmero de
celulares, Idioma, Género, Edad.

7 Nivel Educacion

8 Ubicacién

9 Edad

10 Idioma

11 sHa usado la computadora,

desde cualquier lugar en los
Ultimos 12 meses?2

12 Género

Introducir

Por pasos (Criterios: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050, Probabilidad-de-F-
para-eliminar >=,100).

Por pasos (Criterios: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050, Probabilidad-de-F-
para-eliminar >=,100).

Por pasos (Criterios: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050, Probabilidad-de-F-
para-eliminar >=,100).

Por pasos (Criterios: Probabilidad-de-F-

para-entrar <= ,050, Probabilidad-de-F-
para-eliminar >=,100).

Eliminar

Avanzar (Criterio: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050)

Avanzar (Criterio: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050)

Avanzar (Criterio: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050)

Avanzar (Criterio: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050)

Avanzar (Criterio: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050)

Avanzar (Criterio: Probabilidad-de-F-
para-entrar <= ,050)

a. Variable dependiente: Comprar/ ordenar productos o servicios.
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

c. Se han eliminado todas las variables solicitadas.

Fuente. Elaboracion propia.
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Cuadro N2 7. Resumen de los modelos procesados

Estadisticos de cambio

Error estdndar Sig.
R cuadrado dela CambioenR  Cambio Cambio

Modelo R R cuadrado ajustado estimacién cuadrado enF gll gl2 enF
1 ,211@ ,044 ,043 ,23328 ,044 37,157 11 8793 ,000
2 ,211p ,044 ,043 ,23326 ,000 ,033 1 8793 ,856
3 211¢ ,044 ,043 ,23325 ,000 143 1 8794 ,705
4 ,210d ,044 ,043 ,23326 ,000 1,784 1 8795 ,182
5 ,210e ,044 ,043 ,23328 ,000 2,399 1 8796 121
[ ,000f ,000 ,000 ,23849 -,044 57,765 7 8797 ,000
7 1619 ,026 ,026 ,23541 ,026 232,985 1 8803 ,000
8 ,186h ,034 ,034 23437 ,009 78,801 1 8802 ,000
9 1971 ,039 ,038 ,23387 ,004 38,889 1 8801 ,000
10 ,203i ,041 ,041 23357 ,003 23,453 1 8800 ,000
11 ,207% ,043 ,042 ,23338 ,002 15,541 1 8799 ,000
12 ,209! ,044 ,043 ,23330 ,001 6,568 1 8798 ,010

a. Predictores: (Constante), Idioma, Género, 3Ufiliza en su teléfono celular el Internete, Edad, NUmero de celulares, sEn
qué lugar usa el internet con mayor frecuencia?, Nivel Educacion, Ubicacién, Etnia, sHa usado la computadora, desde
cualquier lugar en los Ultimos 12 meses?, Estado civil.

b. Predictores: (Constante), Idioma, Género, Edad, NUmero de celulares, sEn qué lugar usa el internet con mayor
frecuencia?, Nivel educacién, Ubicacién, Etnia, sHa usado la computadora desde cualquier lugar en los Ultimos 12
meses?, Estado civil.

c. Predictores: (Constante), Idioma, Género, Edad, NUmero de celulares, Nivel educacién, Ubicacién, Etnia, sHa usado
la computadora, desde cualquier lugar en los Ultimos 12 meses?, Estado civil.

d. Predictores: (Constante), Idioma, Género, Edad, NUmero de celulares, Nivel educacién, Ubicacion, Etnia, sHa usado
la computadora, desde cualquier lugar en los Ultimos 12 meses?2

e. Predictores: (Constante), Idioma, Género, Edad, NUmero de celulares, Nivel educacién, Ubicacion, sHa usado la
computadora, desde cualquier lugar en los Ultimos 12 meses?2

f. Predictor: (constante).

g. Predictores: (Constante), Nivel de educacion.

h. Predictores: (Constante), Nivel de educacién, Ubicacion.

i. Predictores: (Constante), Nivel de educacién, Ubicacion, Edad.

j. Predictores: (Constante), Nivel de educacién, Ubicacién, Edad, Idioma.

k. Predictores: (Constante), Nivel de educacién, Ubicacién, Edad, Idioma, sHa usado la computadora, desde cualquier
lugar en los Ultimos 12 meses?

l. Predictores: (Constante), Nivel de educacién, Ubicacién, Edad, Idioma, ;Ha usado la computadora, desde cualquier
lugar en los Ultimos 12 meses2, Género.

Con estos primeros resultados, se y =a+ bxi+ bxy + bx3
procedié a elaborar el modelo de regresiéon
multiple cuyo propdsito es el de estimar los Donde:
coeficientes de la ecuacion lineal, para lo

cual se establece una o mds variables Y= Tendencia de la compra por medio digitales

independientes que puedan predecir el X1= Edad

valor de la variable dependiente. Como

primer resulfado de este proceso se obfiene X2= Nivel de educacion
una tabla descriptiva de los predictores del

mode|0. X3=Ildioma
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Cuadro N2 8. Coeficientes estandarizados y estadisticos de colinealidad

Coeficientes no

Coeficientes

Estadisticas de

estandarizados estandarizados colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) -,071 ,005 -14,694 ,000
Edad ,000 ,000 ,048 9,132 ,000 ,900 1,112
Nivel educacion ,009 ,000 144 26,983 ,000 ,887 1,128
Idioma ,009 ,001 ,030 5976 ,000 ,984 1,016
a. Variable dependiente: Comprar/ ordenar productos o servicios

Fuente. Elaborar propia

La relacion de las variables una autoevaluacidn  por  parte  del

sociodemogrdficas que, segin Li, Kuo vy
Russel (1999) consideraron durante su
investigacion, fueron el nivel de formacién, el
género, y los ingresos los mismos que se
ajustaron a su modelo de comportamiento
del consumidor por internet. Estos datos
fueron recogidos en linea de 999 usuarios en
los Estados Unidos de América.

Entre las conclusiones que Li, Kuo y Russel
(1999) es que tanto los ingresos como la
formacién se correlacionan como variables
predictoras en un modelo que permite
analizar el comportamiento del consumidor
enlinea.

En cambio, en el presente estudio las
variables que mejor se han correlacionado
con la variable de compra, han sido las
variables de edad, nivel de educacion e
idioma, que son variables que al igual que
en los estudios de Li, Kuo y Russel (1999) son
los que mds acceso puede para futuras
investigaciones y con los cuales se puede
trabajar para interpretarlos en influir en ellos.

Desde la teoria del comportamiento
planificado (TPB) en la que Ajzen (1991)
afirma que el control es una variable que
estd relacionada en la intencidn sobre el
comportamiento. Explica que este modelo
estd compuesto por tres variables, la primera
es la actitud que tiene mucha influencia
sobre la conducta; la segunda variable, que
considerd Ajzen, fueron las normas subjetivas
gue recogen la influencia de las opiniones
como la familia y amigos; y, por Ultimo, la
tercera variable es el control percibido en el
comportamiento que hace referencia de
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consumidor.

También es importante considerar la
teoria de la confianza en la compra online
(Ang et al., 2001), el mismo que concuerda
en que el infercambio en ambiente virtual es
necesario que el consumidor crea en la
buena fe de su confraparte el vendedor en
linea, y para comprobar este supuesto
plantean analizar desde tres dimensiones: la
habilidad del comerciante, la voluntad del
comerciante y la presencia de politicas
normativas.

Estas teorias pueden explicar el
comportamiento del consumidor en lineaq,
iniciando con la variable de la edad del
consumidor a la hora de comprar en linea,
esto debido a que las acciones planificadas,
no fienen el mismo efecto en ciertas edades
donde el criterio en su mayoria es mds
formado vy dificil de cambiar. Pero también
existen su excepciéon, donde no se aplica la
edad como criterio, porque puede ser que
la falta de integracién al comercio
electronico no sea por pertenecer a una
edad especifica, sino mds bien debido a la
falta de habilidades, porque pueden tener la
voluntad y existir normativas como en el caso
ecuatoriano.

Por otra parte, en lo que respecta a la
variable del nivel de educacién influye sobre
el comportamiento a la hora de comprar en
linea, aqui se observa que segun el nivel de
educacién puede ser influido por una
accién planificada para incentivar  al
consumidor, en cambio con respecto al
desarrollo de confianza se observa que
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mientras mayor sea su nivel de educaciéon
mayor es confianza de participacion.

Finalmente, la variable segundo idioma,
de preferencia el inglés que estd mds
relacionada con la teoria de la confianza
gue con la teoria del comportamiento de la
planificacion; esto posiblemente debido a
que el lenguaje del mercado internacional
es el inglés, y es mds facil confiar en esta
habilidad sobre todo para la comunicacién
y el entendimiento de las politicas y normas
en las cuales estdn regidas ciertas
plataformas en linea.

5. Conclusiones

En el primer resultado se puede observar
que en la poblacién en el Ecuador que
mantienen una linea de celular lo que
corresponde al 61,3%, este porcentaje
puede llegar a concluir que el comercio
electréonico todavia es muy limitado, sobre
todo si se intenta llegar por medio de
aplicaciones de celular a los clientes.

Con respecto al resultado donde se ha
obtenido acceso a una computadora cuya
respuesta de utilizar una computadora en los
Ultimos 12 meses es del 28,3%, lo que permite
concluir que en primer lugar los ecuatorianos
supuestamente no tienen tiempo para utilizar
una computadora, en segundo lugar no
todos fienen una computadora, y como
tercer lugar no todos saben utilizar una
computadora.

Analizando el resultado obtenido acerca
de la pregunta si los ecuatorianos utilizan
internet la respuesta obtenida fue del 64%.
Este porcentaje que se obtiene muy
seguramente es debido al confinamiento de
la pandemia por el COVID 2019, pero que
relacionados con los dos anteriores
resulfados es posible que el acceso al
infernet se deba a que el 61,3% tiene una
linea de celular, aungque no todos pueden
tener un plan de datos, sin embargo,
también debe sumarse el 28,3% que
afirmaron haber utilizado una computadora
y que de esa muestra es posible que algunos
usuarios lo hubiesen hecho para acceder a
internet.
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Ahora con referente al modelo de
proyeccidn se obtiene que las variables que
contribuyen a formar un modelo de
prediccidn de compras por medio de
internet, luego de haber ingresado todas las
variables al programa estadistico  SPSS
versién 25, se obtuvo que las variables que
mejor se ajustan al modelo estadistico es la
Edad, el nivel de educacién y el idioma.

Se debe consideraR que la edad afecta
considerablemente a la tendencia de una
compra. Por lo general cuanto mayor es una
persona tfiene mayor poder adquisitivo lo
qgue implica que puede comprar mds
productos o servicios. Sin embargo, el
comprar en el internet depende del nivel de
educacién. Y el modelo demuestra que
mientras su nivel sea mayor es mds probable
que pueda comprar por infernet. Y
finalmente un aspecto que puede influir es el
dominio del idioma, se observa que mientras
mds domine otro idioma también tiene mds

tendencia a comprar por medios
electrénicos.
El comercio electrénico tiene una

tendencia que depende de variables como
la edad, el nivel de educacién y el dominio
de ofro idioma mayoritariamente, sin
embargo, esta tendencia también debe
analizarse conjuntamente con  variables
descriptivas como el uso de una
computadora, el uso de internet o mantener
una linea activa.
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