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Resumen

En la actualidad el mundo se encuentra en constante crecimiento y esto
conlleva avances tecnolégicos, uno de ellos es la automatizacion en el hogar el cual
esta vinculado a la interconexién de los dispositivos domésticos a través de una red
de Internet. En Ecuador existen empresas dedicadas a actividades vinculadas con la
instalacion y mantenimiento de equipos que faciliten la automatizacion en los
hogares; sin embargo los proveedores de Internet no poseen este servicio dentro de
su oferta comercial, es por eso que este estudio mediante la revision rigurosa de
literatura y aplicacion de modelos estadisticos busca determinar la incidencia de la
percepcion de la marca en la intencién de uso de servicios de automatizacién en el
hogar, y de esta forma colaborar con la creacion de insumos académicos y practicos
para la generacién de informacion que permita la futura reproduccién de planes de
marketing relacionados al objeto de estudio. La metodologia es cuantitativa de tipo
no experimental correlacional y con corte transversal, se ejecuta en el sector
geografico urbano del canto Samborondoén a una muestra de 270 habitantes, logrando
asi estimar mediante un analisis de ecuaciones estructurales que las variables del
modelo propuesto las cuales corresponden a: calidad percibida, percepcion de
facilidad de uso y percepcion de utilidad tienen una incidencia significativa en la
intencion de uso de servicios de automatizacion a diferencia de la lealtad de marca la
cual no resulto significativa. De todas las variables propuestas la de mayor peso fue
percepcion de utilidad.

Palabras claves: percepcion de marca, intencion de uso, calidad percibida, lealtad de

marca, percepcion de facilidad de uso, percepcion de utilidad
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Abstract

Currently the world is constantly growing and this entails technological
advances, one of them is home automation, which is linked to the interconnection of
home devices through an Internet network. In Ecuador there are companies dedicated
to activities related to the installation and maintenance of equipment that facilitate
automation in homes; However, Internet providers do not have this service within
their commercial offer, that is why this study, through a rigorous review of literature
and application of statistical models, seeks to determine the incidence of brand
perception on the intention to use services automation at home, and in this way
collaborate with the creation of academic and practical inputs for the generation of
information that allows the future reproduction of marketing plans related to the
object of study. The methodology is quantitative of a non-experimental correlational
type and with a cross-sectional section, it is executed in the urban geographic sector
of the Samboronddn ridge with a sample of 270 inhabitants, thus managing to
estimate through an analysis of structural equations that the variables of the proposed
model which correspond to : Perceived quality, perception of ease of use and
perception of utility have a significant impact on the intention to use automation
services as opposed to brand loyalty, which was not significant. Of all the proposed

variables, the one with the greatest weight was perception of utility.

Keywords: brand perception, intention to use, perceived quality, brand loyalty,

perception of ease of use, perception of utility
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Introduccion

En la actualidad, la globalizacion expone a los paises a la mayoria de
los avances tecnoldgicos, como lo es la automatizacion. Un estudio realizado por dos
docentes de la Universidad de Ball State en Estados Unidos determin6 que entre
2000 y 2010, cerca del 87% de las pérdidas de empleos en la manufactura
corresponde al aumento de la eficiencia en las fabricas; el principal promotor de este
incremento se debia a la automatizacion y mejor tecnologia (Hicks & Devaraj, 2015).
Por otra parte, el Banco Mundial (2016) determin6 que en Ecuador el 49% de los
empleos podian automatizarse.

El presente trabajo analiza la incidencia de la percepcion de la marca en la
intencion del comportamiento de compra de servicios de automatizacion en el hogar.
Cabe mencionar que este estudio se realizara en las viviendas del canton de

Samborondon.



Planteamiento del problema

En este orden y con lo expuesto anteriormente, la automatizacion es un
proceso que ya existe y esta tomando mayor relevancia a medida que avanza la
tecnologia en el mundo dado su nivel de impacto. En los hogares, por ejemplo,
actualmente hablar de una “casa inteligente” ya no es algo nuevo. Esto introduce a la
dom@tica que segun la Real Academia Espafiola (2014) lo define como “Conjunto de
sistemas que automatizan las diferentes instalaciones de una vivienda” a la vez

descompone la palabra del latin “domus” que equivale a casa y “tica” de automatica.

Los diarios locales han expresado que efectuar acciones orientadas al ahorro
en el hogar o inversiones para optimizar el consumo de energia eléctrica se ven méas
rutinarias en la actualidad. La domdtica o automatizacion del hogar es una
concepcion que ha dominado territorio entre las preferencias de disefio y edificacion
de espacios debido al progreso de nuevas tecnologias para concebir notable confort y
seguridad a los duefios de una residencia. Ademas, mencionan que desde el punto de
vista tecnologico una vivienda dom@tica es aquella en la que se integran los distintos
aparatos domesticos que tienen la capacidad de intercomunicarse entre ellos a traves
de un soporte de comunicaciones, de modo que puedan realizar tareas que hasta

ahora se venian haciendo de manera manual por el ser humano.

De esta manera, Diario EI Universo (2019) expuso que ahora todos se enlazan
para extender su eficiencia y estan disefiados para que se intervengan desde un
terminal movil; en una villa normal las luces se iluminan en un 100%; sin embargo, a
traves de la domdtica el morador de un departamento puede intervenir en la
gradualidad y moderacion de las luces en el nivel de su preeminencia lo que crea

optimizacion de energia y caracterizacion del ambiente.



Segun el portal de la Superintendencia de Compafiias Valores y Seguros al
afio 2020 existen 320 empresas que registran la actividad econdémica de instalacion
de accesorios eléctricos, lineas de telecomunicaciones, redes informaticas y lineas de
television por cable, incluidas lineas de fibra dptica, antenas parabélicas. Incluye

conexion de aparatos eléctricos, equipo doméstico y sistemas de calefaccion radiante.

La actual oferta por los proveedores de servicios de telecomunicaciones mas
robustos del pais incluye apenas servicios relacionados a la telefonia e internet fija 'y
movil, y television. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018), el
acceso a internet en el area urbana del pais es del 55.9%; y, una tendencia que se
menciond en el Diario EI Comercio (2019) es que en la actualidad, lo “inteligente” es
la preferencia, es decir que todos los dispositivos se desempefien por si solos y que se
encuentren interrelacionados entre si, segun lo explica Carlos Favara, representante
de HDL Ecuador, quien menciond que antes se colocaban sistemas aislados: camaras
de vigilancia, alarmas, redes contra incendios y otros que trabajaban de forma

autébnoma.

Sin embargo, no existe una alianza entre los proveedores del servicio y estas
empresas fabricantes de infraestructuras para las telecomunicaciones la cual seria
esencial para que se pueda ofertar al cliente un portafolio de productos parametrizado
de acuerdo con sus necesidades. En relacion con lo anterior estos productos cubririan
necesidades relacionadas a la seguridad, vigilancia, monitoreo, automatizacion de
interruptores, entre otras posibilidades que ofreceria la automatizacién de diversos

aparatos electronicos dentro del hogar y a la vez conectados a un dispositivo movil.



El consumidor ecuatoriano segun INEC (2012) a través de su encuesta anual
aplicada a nivel nacional sobre los ingresos y gastos de los hogares urbanos y rurales,
conocida como ENIGHUR identifica tanto el promedio de gasto como el tipo de
consumo. En los resultados obtenidos se expone como el promedio de gasto por hogar
en términos monetarios se sitda por encima de los $ 700 mensuales; la zona urbana del
canton Samborondon es conocida localmente por el amplio nimero de conjuntos
residenciales privados, centros comerciales con tiendas de productos sofisticados, es
decir, la poblacién de esta zona percibe ingresos altos en cuanto a su ubicacién en

clases sociales, lo cual influye en su poder adquisitivo.

En el canton de Samboronddn segin el INEC (2012), la proyeccion poblacional
para el 2020 sera de 102.404 habitantes, muy relacionado a lo que expone su Municipio
en el portal web que indica que Samboronddn tiene mas de 100.000 habitantes,
alojados en aproximadamente 17.509 viviendas de las cuales la zona urbana concentra
a su mayoria, por lo que resulta idoneo determinar que proveedor de
telecomunicaciones resulta ser la preferencia de dicho sector, de acuerdo al
comportamiento del consumidor que esté sujeta y asi evaluar la incidencia de la

percepcién de la marca en la decision de compra de un servicio de automatizacion.



Objetivos

Obijetivo general

Evaluar la incidencia que tiene la percepcion de la marca (calidad percibida,
lealtad de marca, percepcion de facilidad de uso y percepcion de utilidad) en la
intencidn del comportamiento de compra de servicios de automatizacion en el hogar

en el cantén de Samborondon

Obijetivos especificos
o Determinar las teorias existentes con respecto a las variables de investigacion:
percepcion de la marca e intencion de uso del comportamiento del consumidor.
e Establecer el enfoque metodoldgico idoneo para la investigacion que permita
las mejores practicas para el levantamiento de la informacion.
e Levantar la informacidn y emitir el analisis de los resultados para determinar la
incidencia de la percepcién de la marca en la intencién del comportamiento del

consumidor de productos de automatizacién en el hogar.



Justificacién

Los resultados de este andlisis aportaran a futuras investigaciones vinculadas
como guia o insumo para la realizacion de un proyecto de factibilidad de un plan de
marketing de aquellas sociedades interesadas en incluir en su oferta comercial la venta

de servicios de automatizacion en los hogares.

Actualmente, las empresas proveedoras de servicios de internet fijo mantienen
un posicionamiento en cuanto a los servicios de telecomunicaciones, sin embargo; si
logran el posicionamiento de esta linea bajo las conclusiones del analisis de esta
investigacion, aportaria al lanzamiento de esta linea de producto y les permitiria
aumentar sus ingresos, participacion de mercado, aumentar el valor de su marca y de
esta manera otorgarian el acceso de este tipo de servicios a mas consumidores de nivel
socio econdémico medio y alto, debido a que los presupuestos para implementar las
tecnologias para una casa inteligente van desde catorce ddlares segin indicé Oscar
Rubio, gerente de Lockec una empresa que comercializa equipos relacionados a la

automatizacion (Diario El telégrafo, 2019).



Hipotesis

H1: La percepcion de la marca incide en la intencion del comportamiento del

consumidor de servicios de automatizacion del sector de Samborondon.

H2: La percepcion de utilidad incide en la intencion del comportamiento del

consumidor

H3: La calidad percibida incide en la intencion del comportamiento del consumidor

H4: La lealtad a la marca incide en la intencion del comportamiento del consumidor

H5: La percepcidn de facilidad de uso incide en la intencion del comportamiento del

consumidor

Modelo propuesto

/ Percepeion de la marca ‘\

H1

Calidad H3 Intension de \
percibida comportamiznto el ]

consumidor /

Lealtad de 1a H4

HS

Figura 1. Modelo Estructural Propuesto



Pregunta de investigacion

¢Incide la percepcion de la marca en la intencion el comportamiento del consumidor

de servicios de automatizacion en el hogar?

¢Incide la percepcién de utilidad en la intencidn el comportamiento del consumidor?

¢Incide la calidad percibida en la intencion el comportamiento del consumidor?

¢Incide la lealtad a la marca en la intencion el comportamiento del consumidor?

¢Incide la percepcion de facilidad de uso en la intencion el comportamiento del

consumidor?

Delimitaciones

El alcance del proyecto es determinado en la encuesta de percepcion de la
marca y comportamiento del consumidor, el cual se limita al canton Samborondén.
Segun el INEC (2012) en el censo de vivienda, en Samborondon existen 17.509

viviendas.

Limitaciones

Actualmente debido a la emergencia sanitaria en el pais al afio 2020, resulta
comprometido el acceso a ciertos conjuntos residenciales del sector por medidas de
bioseguridad para realizar la recoleccion de datos a partir de los instrumentos

determinados.



Una vez definido el contexto y las variables mas importantes para el analisis de esta
investigacion para la percepcion de la marca y el comportamiento del consumidor, a
continuacidn, en el capitulo 1 se presenta la literatura relacionada al contexto de las
variables de estudio lo cual permite entender el anlisis del autor, que comprenden
los constructos que afectan a la percepcion de la marca desde el punto de vista del
consumidor determinados por la Teoria del VValor de Marca de David Aaker y como
esta percepcidn afecta al comportamiento del usuario final, sin dejar a un lado el
contexto de la automatizacién en el hogar y las teorias relacionadas a la aceptacién
de la tecnologia (TAM) al ser un servicio considerado de lujo en Ecuador ya que no
forma parte de la canasta bésica, finalmente se establecen los rasgos principales del
consumidor ecuatoriano contrastando la teoria del comportamiento planeado de

Ajzen.

En el siguiente capitulo, el marco metodoldgico explica las caracteristicas de
la poblacion y se determina el tamarfio de la muestra con el método de muestreo que
mejor se ajuste al proceso de investigacion; asi mismo se detallan los instrumentos de
recoleccion de datos iddneos y se determinan las herramientas estadisticas que se

usaran para el analisis de la informacién recibida.

En el capitulo final se realiza el analisis cuantitativo con una estadistica
descriptiva de las caracteristicas demograficas de la muestra de investigacion la cual
permite inferir las caracteristicas de la poblacidn. Seguido se realiza el andlisis de
correlacion donde se determinara la estructura de ecuaciones estructurales
estableceran el comportamiento matriz de las variables expuestas. Finalmente, se
exponen los hallazgos relevantes, asi como las recomendaciones para futuras
investigaciones con el fin de considerar la utilidad de este trabajo para la toma de

decisiones de empresas desde el punto de vista del marketing.
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Capitulo I. Revision de la Literatura

Marco Teodrico

El valor es un concepto basico de marketing, principalmente una combinacién
de calidad, servicio y precio, llamado triplete de valor para el cliente; el comprador
elige la oferta de mayor valor para él en funcion de su propia percepcién, es decir, la
suma de los costos y beneficios tangibles e intangibles y esta percepcion del valor
aumenta a medida que aumenta la calidad y el servicio, pero disminuye a medida que

disminuye el precio (Kotler y Keller, 2012).

Percepcion de la Marca

Las compafiias satisfacen las necesidades de los clientes al proporcionar una
propuesta de valor y una serie de beneficios para satisfacer estas necesidades, esta
propuesta de valor intangible se refleja en aquellas, a través de formulas que
combinan productos, servicios, informacion y experiencia; las marcas son ofertas de
fuentes conocidas y todas las empresas se esfuerzan por crear una imagen de marca a
través de la mayor cantidad posible de asociaciones de marcas solidas, de apoyo y

Unicas (Kotler y Keller, 2012).

Entiéndase percepcion de la marca segun lo mencionado anteriormente como
el valor que percibe el cliente sobre la marca, en esta investigacion se analiza la
perspectiva de la marca desde el punto de vista del consumidor ya que la variable de
comportamiento también se estudia desde dicho angulo. La literatura relacionada a
los componentes de la percepcion de la marca establece cuatro elementos que inciden
directamente en su percepcion desde el punto de vista del consumidor: (a) lealtad de
la marca, (b) calidad percibida, (c) asociaciones de la marca y, (d) conciencia de la

marca (Aaker, 1991; Foroudi et al., 2018).

11



Calidad Percibida. Este es un elemento importante de la percepcion de la
marca. Se refiere a la percepcidn invisible, el juicio, los pensamientos y las creencias
de la calidad del producto (Foroudi et al., 2018; Ramaseshan y Tsao, 2007). Segun
Lassar, Mittal y Sharma (1995), la percepcion de la marca es el resultado de una
combinacién de deseo y calidad percibida. Segun Datta et al. (2017) describen la
calidad percibida como un atributo fisico; ademas, la calidad percibida esta
relacionada con el precio. En otras palabras, cuando los consumidores ven precios
mas altos para productos similares, la calidad percibida puede ser superior. La
calidad percibida es la fuerza impulsora de una actitud positiva hacia la marca

(Fatima et al., 2013).

Aghdaie et al. (2012) sugieren que la calidad percibida deberia reforzarse y
utilizarse como una ventaja competitiva y para reforzar la calidad percibida, se
sugiere gque las garantias, los precios y la informacion de la marca se utilicen como

herramientas para vincular la calidad a la marca.

Lealtad de la Marca. La lealtad a la marca se refiere a la lealtad del cliente a
una marca especifica y no tiene nada que ver con las actividades de marketing de las
marcas competidoras (Oliver, 1999). La lealtad a la marca se ha incluido en la
conceptualizacién del valor de la marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo y Donthu,
2001), utilizada para evaluar el rendimiento de la marca. Los profesionales y
consultores de marca también lo utilizan como el criterio de éxito de marca basado

en el consumidor mas frecuentemente citado (De Chernatony et al., 2004).
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En un mercado ferozmente competitivo, la lealtad a la marca es fundamental
para la percepcion de la marca; se refiere al apego del consumidor a la marca
(Foroudi et al., 2018). La lealtad a la marca se basa en las ventajas de la marca,
creando oportunidades para las intenciones de recompra y reduciendo la sensibilidad
de la marca a los competidores (es decir, formando barreras de entrada) (Matzler, et

al., 2008; Foroudi et al., 2018).

Segun Foroudi et al. (2018), en su investigacion evidenciaron que las
intenciones de compra de la marca son el resultado esperado méas importante de la
percepcidn de la marca. El alto conocimiento de la marca esta asociado con la
capacidad de influir en la intencion de compra de la marca y las preferencias del
cliente (Pappu, Quester & Cooksey, 2005). En la Figura 2, se muestra su modelo el
cual respondi¢ a investigar los componentes de percepcién y comportamiento del
valor de marca de los clientes mediante la presentacion de configuraciones de

estructuras de conjuntos de construcciones de investigacion causalmente

interconectadas.
Perceptional Components of Brand Equity Behaviorial Components of Brand Equity
Brand Brand
Awareness Fondness Brand
~BA ~BF 3 Loyalty = BL,
Perceived Brand
Quality Image
~PQ =Bl
Brand Product BL*BPI
Association Country
=BAS Lmage
Brand Y 4 Brand
Perception Purchasing Intention
=BPI

Figura 2. Modeling Multiple Realities

Tomado de: “Perceptional components of brand equity: Configuring the Symmetrical
and Asymmetrical Paths to brand loyalty and brand purchase intention”. Por Foroudi,
P., Jin, Z., Gupta, S., Foroudi, M. M., & Kitchen, P. J. (2018). Journal of Business
Research, 89, 462-474.
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Por otra parte, el modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) propuesto por
Davis (1989) se ha utilizado ampliamente en investigaciones relacionadas con la
aceptacion de tecnologia de informacion y comunicacion, y se considera un modelo
apropiado para predecir y explicar la aceptacidn de nuevas tecnologias. Este modelo,
que se muestra en la Figura 3, presenta dentro de su estructura que la utilidad
percibida que se define como el grado de creencia que se puede mejorar el
desempefio laboral de uno mediante el uso de tecnologias especificas y la facilidad
de uso percibida que se define como la creencia de que sera facil usar una tecnologia
en particular (Davis, 1989). De esta manera, la intencion del usuario de utilizar

tecnologia es afectado directamente por las variables antes mencionadas.

Perceived l
Usefulness
T Attitude Behavioral Actual
Toward o Intention »  System
Using to Use Use
Parceived
Ease of Use

Figura 3. Davis' TAM

Tomado de: “Perceived usefulness, easy of use, and the user acceptance of

information technology” por Davis, F. (1989). MIS Quarterly, 13(3), 319-340
Percepcién de Utilidad. Desde el TAM inicial, las personas han aplicado la

utilidad percibida a varias tecnologias de la informacion TI para medir el

rendimiento de la innovacion en el trabajo, la vida y el aprendizaje (Liu y Li, 2011).

Segun Davis (1989), la utilidad percibida se refiere hasta qué punto las personas

creen que el uso de un sistema en particular puede mejorar su desempefio laboral.
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En algunos casos, el beneficio percibido también se considera una ventaja
relativa percibida. Por lo tanto, Rogers (2003) considerd una estructura similar,
Ilamada "ventaja relativa”, definida como "cdmo ser mejor percibido en relacion con
su predecesor”(p. 235). La investigacion relacionada con los efectos de la utilidad
percibida en el campo de las nuevas tecnologias ha producido resultados diferentes.
Los estudios respaldan el impacto positivo significativo de esta estructura en la
disposicion a usar (Pham & Ho, 2015), mientras que otros estudios han demostrado

gue esta relacion no tiene resultados significativos (Li, Liu y Heikkild, 2014).

Percepcidn de Facilidad de Uso. Este constructo se basa en mediciones para
determinar como el sistema le permite realizar tareas mas rapido, mejorando la
productividad, el rendimiento y la eficiencia. El impacto de la facilidad de uso
percibida en las actitudes se ha demostrado en multiples estudios en diferentes

situaciones (Chau y Lai, 2003; Hernandez, 2010).

Intencion de comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento planificado (TPB) es una extension de la teoria
del comportamiento racional (TRA), el estudio de Fishbein y Ajzen (1975) sefialé
que el determinante mas importante del comportamiento es la intencién conductual.
Segun Ajzen (1991), la intencién de comportamiento indica la fuerza de la voluntad
de las personas para intentar realizar un determinado comportamiento. De acuerdo
con lo anterior, la intencion de compra de la marca es el resultado esperado mas
importante de la percepcion de la marca. Una mayor percepcion de la marca esta
relacionada con la capacidad de influir en las compras de la marca y las preferencias

del cliente (Pappu et al., 2005; Foroudi et al., 2018).
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Los consumidores tienden a tomar decisiones basadas en su experiencia
previa con el producto, en lugar de basarse en una evaluacion exhaustiva de las
caracteristicas del producto; sin embargo, también tienden a evaluar los productos en
funcidn de sus ideales y las caracteristicas percibidas del producto (Cobb-Walgren et

al., 1995; Yasin et al., 2007; Foroudi et al., 2018).

Algunos académicos han explicado el comportamiento del consumidor y su
impacto en las estrategias de marketing (Rahbar y Abdul Wahid, 201; Valette et al.,
2011), desarrollo de politicas (Hanimann, Vinterback y Mark-Herbert, 2015; Lee y
Kim, 2013), y Disefio de servicios (Theotokis y Manganari, 2014). Se han propuesto
teorias y modelos, como los modelos de Nicosia, Howard-Sheath y Eagle, Kollat y
Blackwell. Entre los diversos modelos de investigacion, el modelo de Howard-Sheth
es el modelo mas utilizado. Howard y Sheth propusieron la teoria del
comportamiento del comprador en 1969 y afirmaron que la inversién y los factores

externos son esenciales para estimular las compras, tal como lo indica la Figura 4.

Inputs Perceptual Constructs Learning Constructs  Outputs

Stimuli display

Significative l Intention 1"| Purchase |
a Quality .
b. Price
c. Distinctive Confidence L’
d. Service | | Overt
aitability L2 Search ,
€. Availability earc IEIE
A
Symbolic Y
a. Quality
By Attitude [ ;
c. Distinctive Astitude
d. Service :
e. Availability Stimulus
——» ambiguity
EO}E:‘;’H'\' Brand Brand
1
b._ Reference Motives Compre- Comprehe
groups hension n- sion
c. Social class Yy
v Choice
Criteria
Percept-
ual bias

Figura 4. Simplified Description of the Theory of Buyer Behavior
Tomado de: “The Theory of Buyer Behavior” por Howard J.A and Sheth J.N (1969),
New York: John Wiley and Sons.9-28
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Al generar la motivacion del consumidor, el estimulo puede proporcionar una
variedad de informacion de eleccion, que afectara la actividad psicologica del
comprador. EI modelo Howard-Seth examina el comportamiento de los compradores
a través del aprendizaje y divide las decisiones de compra de los consumidores en
tres categorias: resolucion amplia de problemas, resolucién limitada de problemas y
resolucion convencional de problemas (Howard y Sheth, 1969; Sheth, 2011; Sheth y

Parvatlyar, 1995).

Attilude
toward the
behavior

Figura 5. The theory of planned behavior
Tomado de La teoria del comportamiento planificado por Ajzen, I. (1991),
Comportamiento organizacional y procesos de decision humana, 50 (2), 179-211.

El TPB, que se muestra en la Figura 5, se ha utilizado para resolver diversos
problemas, como ejercicio fisico, dejar de fumar, donacion de sangre, quejas,
problemas con la bebida y conductas de ocio (Kalafatis et al., 1999; Kang et al.,
2006). Especialmente en las Gltimas décadas, muchos estudios de adopcion de
sistemas de informacion (SI) han utilizado TPB como modelo tedrico basico para
hojas de célculo (Mathieson, 1991), centros de recursos informaticos (Taylor y Todd,

1995), servicios de comercio electrénico (Bhattacherjee, 2000) y comercio movil
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(Pedersen, 2005). Ademas, al agregar factores de ajuste, TPB también afecta la
formacion del modelo TAM, la teoria unificada de aceptacion de tecnologia y la
investigacion de modelos extendidos (Curras-Perez et al., 2014; Gamal Aboelmaged,

2010; Zhang y Aikman, 2007).

En el contexto de la teoria del comportamiento planificado, la intencion de
comportamiento se considera el ndcleo central del modelo y se relaciona con el
alcance de las intenciones del individuo de realizar un determinado comportamiento
0 no (Ajzen, 1991). En este estudio subyacente, la intencién de comportamiento
investigada es la intencion del consumidor de adquirir los servicios de
automatizacion en el hogar. Se llevara a cabo esta investigacion para determinar la
incidencia de la percepcidn de la marca, que se descompone en lealtad, calidad
percibida, percepcidn de utilidad y percepcion de facilidad de uso, en la intencion del

consumidor de adquirir los servicios, tal como lo muestra la Figura 5.
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Casas inteligentes

Hogar inteligente se refiere a un hogar equipado con una red de comunicacién
que conecta sensores, dispositivos y electrodomésticos que se pueden monitorear,
acceder o controlar de forma remota, y proporciona servicios que pueden satisfacer

las necesidades de sus residentes (Chan et al., 2009 y Reinisch et al., 2011).

mhmh

U Smart Phone =
Telephone Refrigerator Fire

\ /
\/ TN

; o
Home Network [¢ (J Internet ’/.
Home Gateway i ST 51

Television

Camera ~_1 —_—

fe— . .
Computer Service Provider

Figura 6. Typical architecture of smart home.

Tomado de: Aceptacion del usuario de los servicios del hogar inteligente: una
extension de la teoria del comportamiento planificado. Por Yang, H., Lee, H. y Zo,
H. (2017). Gestion industrial y sistemas de datos.

Después de la introduccion del término "hogar inteligente”, en 1980 (Berg,
1994), el término se ha utilizado en diversas industrias y tiene maltiples significados.
Por ejemplo, el concepto de hogar inteligente en la industria del cuidado de la salud
se usa como un area residencial para mejorar la prevencién de enfermedades al
monitorear la salud, los hébitos y el estilo de vida de los residentes (Demiris et al.,
2004). En la industria energética, el desarrollo tecnoldgico y la investigacion de
hogares inteligentes se centran en la eficiencia de las instalaciones de energia,
incluida la produccion y el uso de energia en funcion de la demanda. La mayoria de
las tecnologias de redes y medidores inteligentes se centran en este concepto de

hogar inteligente (Niyato et al., 2011).

19



En la industria de las TIC, mostrar tecnologias y soluciones innovadoras a
través del “internet de las cosas” siempre ha sido la corriente principal de los
entornos domésticos inteligentes. En este caso, los productos para el hogar con
diversas aplicaciones mdviles e Internet se conectan a través de conexiones de red

inaldmbricas (Gubbi et al., 2013).

Esto significa que los servicios para el hogar inteligente tienen diferentes
definiciones e interpretaciones cuando se aplican a diferentes industrias. Por lo tanto,
este estudio utiliza una definicion integral introducida y explicada por estudios
previos: areas residenciales equipadas con tecnologia de procesamiento,
computacién, deteccidn e informacion que proporcionan funciones que pueden
satisfacer las necesidades de los encuestados y mejorar su seguridad, comodidad y
calidad de vida, dependiendo de la conexidn entre el interior y el exterior de la casa

(Aldrich, 2003; Park et al., 2018).

Si bien los servicios para el hogar inteligente se han extendido rapidamente
en la sociedad, para que estos mercados tengan éxito en el futuro, ain deben
cumplirse algunos desafios ya que técnicamente, el servicio debe eliminar varios
riesgos, como la pirateria del sistema o las amenazas de seguridad causadas

principalmente por el uso de instalaciones de conexion de red (Park et al., 2018).

Por ejemplo, investigaciones previas han demostrado que, debido a varios
problemas, incluidas las dificultades para controlar los servicios del hogar inteligente
y la informacion insuficiente, la satisfaccion general del cliente con los servicios del
hogar inteligente y la seguridad del hogar es relativamente baja en comparacién con

otras tecnologias avanzadas (Kim et al., 2015).
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El Consumidor Ecuatoriano

El consumidor ecuatoriano segun INEC (2015) a través de su encuesta anual
aplicada a nivel nacional sobre los ingresos y gastos de los hogares urbanos y rurales,
conocida como (ENIGHUR) identifica tanto el promedio de gasto como el tipo de
consumo. En los resultados obtenidos se expone como el promedio de gasto por
hogar en términos monetarios se sitla por encima de los $700 mensuales. La
metodologia contiene la preferencia de los hogares sobre indiscutibles sectores tales
como: (a) alimentos y bebidas, (b) vestimenta y calzado, (c) alojamiento, (c)
servicios basicos, (d) servicios para la salud, (e) servicio de transporte, y (f) servicios
varios entre otros.

Las estadisticas estatales segiin INEC (2015) también reportan que el
comportamiento del consumidor muestra preferencias en tres distinciones, dirigida
por el sector de alimentos y bebidas no alcohdlicas, seguida del sector transporte y
sector servicios, en su mayoria conformado por el cuidado personal, financieros,
seguros, joyeria, entre otros; de esta manera, aproximadamente del 50% de los gastos

de consumo.

21



Marco Legal

Dentro de los productos de telecomunicaciones, las restricciones, normas y
reglamentos vigentes se acogeran a la Ley Organica de Transparencia y Acceso a la
informacion Puablica, Ley Especial de Telecomunicaciones, Reglamento para la
Prestacion de Servicios de Valor Agregado, asi como los instrumentos de ley vigentes
e instituciones de estado que habilitan a las empresas proveedoras de servicios de

telecomunicaciones como prestadores de dicho servicio.

Ley Orgénica de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica

La presente Ley garantiza y norma el ejercicio del derecho fundamental de las
personas a la informacion conforme a las garantias consagradas en la Constitucion
Politica de la Republica, Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos,
Convencién Interamericana sobre Derechos Humanos y demas instrumentos
internacionales vigentes, de los cuales nuestro pais es signatario (LOTAIP 24/2004,

de 18 de mayo).

Ley Especial de Telecomunicaciones

La presente Ley Especial de Telecomunicaciones tiene por objeto normar en el
territorio nacional la instalacion, operacion, utilizacién y desarrollo de toda
transmision, emision o recepcidn de signos, sefiales, imagenes, sonidos e informacion
de cualquier naturaleza por hilo, radioelectricidad, medios dpticos u otros sistemas
electromagnéticos. Los términos técnicos de telecomunicaciones no definidos en la
presente Ley seran utilizados con los significados establecidos por la Union

Internacional de Telecomunicaciones (LET 184/2011, de 13 de octubre).
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Reglamento para la Prestacion de Servicios de Valor Agregado

El proposito de este reglamento es establecer reglas y procedimientos
aplicables a la provision de servicios de valor agregado, asi como las obligaciones y
derechos de los proveedores de servicios de sus usuarios. Establece que Los servicios
de valor agregado son aquellos que utilizan el servicio final de telecomunicaciones e
incorporan aplicaciones que permiten la conversion del contenido de la informacion
transmitida. Esta conversion puede incluir el cambio neto entre el limite de transmision
en el codigo de la informacion, el protocolo o el formato. Se puede entender que
cuando la aplicacion redirige, empaqueta los datos, interactta con la base de datos o
almacena la informacion para una retransmision posterior, la informacion ha cambiado

(RCONATEL, de 13 de octubre de 2011).

Norma Teécnica Regula Contratos de Adhesion del Contrato Negociado

Esta norma técnica especifica las condiciones generales aplicables a los
contratos de adhesion y los contratos negociados con clientes, proveedores de servicios
de telecomunicaciones y proveedores de servicios de difusion por suscripcion, y se
deben seguir en concordancia con los articulos 22 No. 12 de la Ley Organica de
Telecomunicaciones; 50 y 52 del Reglamento General a la Ley Orgéanica de
Telecomunicaciones; y, 16 del Reglamento Prestacion de Servicios de
Telecomunicaciones y Servicios de Radiodifusion por Suscripcion, con sujecion a los
derechos, obligaciones y demas disposiciones previstas en la Constitucion de la
Republica, Ley Organica de Telecomunicaciones, Ley Orgénica de Defensa del
Consumidor; y, Reglamento General a la Ley Orgénica de Telecomunicaciones;
incluidas las reglas de registro de suscriptores o clientes basadas en las relaciones de

prestacion de servicios (RARCOTEL, de 18 de septiembre de 2011).
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Reglamento General a la ley Orgénica de Telecomunicaciones

La Ley Organica de Telecomunicaciones (LOT) y el presente Reglamento
General son de aplicacion obligatoria en todo el territorio nacional para las personas
naturales y juridicas que realizan las actividades de operacion, a través de la prestacion
de servicios del régimen general de telecomunicaciones; el establecimiento, la
instalacion y la explotacion de redes para la prestacion de servicios del régimen general
de telecomunicaciones; la instalacion y uso de redes privadas y el uso y la explotacion
del espectro radioeléctrico. También es aplicable a los usuarios del régimen general de
telecomunicaciones, a las personas naturales y juridicas no poseedoras de titulos
habilitantes que pudieren incurrir en las infracciones tipificadas en la Ley a las
instituciones publicas, distintas de los prestadores del régimen general de
telecomunicaciones, en el area de sus respectivas competencias (DE 864/2016, de 25

de enero).

Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento

Las disposiciones de esta ley tienen orden publico e intereses sociales, y sus
reglamentos son leyes organizativas, que prevaleceran sobre las disposiciones del
derecho comdn. Si hay alguna duda sobre la interpretacion de esta ley, se aplicara a

los consumidores de la manera mas ventajosa.

Los documentos legales antes mencionados de conformidad con la ley de
empresas ecuatoriana han compilado las leyes y los pardmetros actuales que los
proveedores de servicios de telecomunicaciones deben cumplir para proporcionar una
operacion legal de los servicios de automatizacion del hogar (LODC 21/2011, de 13

de octubre).
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Marco referencial

Un estudio de factores que mejoran la participacion del consumidor en la red
inteligente utilizé el modelo de aceptacion de la tecnologia propuesto por Davis para
estudiar los factores de aceptacion de la red inteligente del consumidor, incluido el
riesgo percibido. La investigacion evidencid una base tedrica y empirica sobre la cual
se pueden formular politicas para promover la participacion de los consumidores en
el despliegue de redes inteligentes. Segun su analisis, todas las variables enddgenas
de la utilidad percibida, la facilidad de uso y el riesgo percibidos de la red inteligente
tienen un efecto positivo o negativo en la intencion de usar la red inteligente, y la
facilidad de uso percibida tiene impacto positivo en la utilidad percibida (Park et. al,

2014).

Asi mismo, otro estudio acerca de los determinantes de la adopcion de
servicios de hogar inteligente, segun Park et al. (2018) evidenciaron en sus resultados
que la compatibilidad percibida, la conexion, el control, la confiabilidad del sistema
y el disfrute de los servicios domésticos inteligentes son directamente proporcionales
a la disposicion del usuario a usar el servicio, pero el costo percibido esta
negativamente correlacionado con la intencion de usar, ademas los resultados

estructurales también proporcionan evidencia de la efectividad del TAM original.

Por otra parte, la investigacion acerca de los componentes perceptivos del
valor del marca , segin Foroudi et al. (2018) indicaron que en su estudio se investigd
el impacto de la percepcion de la marca en la lealtad de la marca y la intencion de
compra de la marca utilizando los lentes de la teoria de la complejidad, los resultados
indicaron que el conocimiento de la marca, la calidad percibida, la asociacion de la

marca, el carifio de la marca, la imagen de la marca y la imagen del pais del producto
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tienen un fuerte impacto en la gestion de la percepcion de la marca. Su modelo de
cuestionario sirvié para la elaboracién de este trabajo de investigacion ya que
presentaron preguntas para medir la lealtad de la marca, la cual también es una

variable dentro de su modelo.

Asi mismo, Yang et al. (2017) presentaron en su investigacion el desarrollo
de un modelo de investigacion integral que pudo explicar las intenciones de
comportamiento de los clientes potenciales para adoptar y utilizar servicios
inteligentes para el hogar; este estudio muestra que TPB es una teoria poderosa para
anticipar las intenciones de comportamiento de los usuarios potenciales de los
servicios de hogares inteligentes al verificar si las actitudes, las normas subjetivas y
el control de comportamiento percibido PBC estan positivamente relacionados con el

uso previsto.

Dentro de las conclusiones de Yang et al. (2017), se mencion6 que, desde una
perspectiva profesional, este estudio proporciona algunas ideas Utiles para los
gerentes que controlan el desarrollo y la distribucidn de servicios para el hogar
inteligente. Para aumentar las tasas de adopcion, los proveedores de servicios
deberian centrarse en desarrollar servicios relacionados con la movilidad,
permitiendo a las personas acceder a los servicios del hogar inteligente en cualquier
momento y en cualquier lugar utilizando dispositivos maéviles basados en funciones
de monitoreo y control. Asi mismo concluyeron que los proveedores de servicios
deben trabajar con compafiias de aplicaciones mdviles, desarrolladores de sistemas
operativos y fabricantes de dispositivos moviles para desarrollar nuevas aplicaciones

deseadas 0 mejorar el contacto con los clientes a través de aplicaciones precargadas.
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Ademas, se debe considerar la viabilidad de desarrollar el mercado anterior
con una empresa de construccion de viviendas para instalar un sistema de hogar
inteligente que admita servicios moviles al construir una nueva casa. Para
implementar servicios automatizados, se requieren inversiones a gran escala en
centros de datos y soluciones de nube / big data para analizar los estilos de vida de
los residentes e interactuar con sus movimientos o cambios de humor (Yang et al.,

2017)

Luego de establecer el contexto y las teorias que sustentan la importancia de
realizar este andlisis de las variables de percepcion de la marca e intencion del
comportamiento del consumidor, se procedera a explicar en el siguiente capitulo la
metodologia empleada en esta investigacion lo cual comprende la descripcion del
enfoque, disefio, instrumentos de medicidn, recoleccion de datos, poblacion, la

muestra, tipo de muestra, etc.
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Capitulo 1. Metodologia

Disefio

El término disefio se refiere la estrategia creada para obtener la informacion
que se anhela con el fin de argumentar al planteamiento del problema (Wentz, 2014;

McLaren, 2014; Creswell, 2013, Hernandez et al., 2014 y Kalaian, 2008).

El enfoque cuantitativo se basa en una idea mas limitada y, una vez definidos,
se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se establece
un marco o una perspectiva tedrica. Las hipotesis se hacen a partir de las preguntas y
se determinan las variables; se elabora un plan para probarlos (disefio); las variables
se miden en un determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas utilizando
métodos estadisticos y se extraen varias conclusiones con respecto a la hipotesis

(Hernandez et., 2014)

En el método cuantitativo, el investigador utiliza su disefio para analizar la
certeza de la hipdtesis y asi poder desarrollar o proporcionar evidencia de estandares
relevantes bajo circunstancias especificas de investigacion si no hay supuestos

(Hernandez et., 2014)

La investigacion no experimental es sistematica y empirica, donde las variables
independientes no han sido manipuladas porque ya han ocurrido. Se puede inferir la
relacion entre variables sin intervencién o influencia directa, y se puede observar que
estas relaciones ocurren en su entorno natural (Hernandez et., 2014). De esta forma se
sustenta la eleccion de un enfoque cuantitativo como disefio para esta investigacion de

acuerdo con las caracteristicas y propiedades ante mencionadas
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Alcance

En un estudio de alcance correlacional la finalidad es comprender la relacion
o el grado de correspondencia entre dos 0 mas conceptos, clases o variables en una
muestra o entorno especifico.; a veces solo se analiza la relacion entre dos variables,
pero en la investigacion a menudo se encuentra en la relacion entre tres, cuatro o mas
variables (Hernandez et., 2014)).De esta manera se argumenta el alcance de esta
investigacion al contener las variables de percepcion de la marca que inciden en la

intencion del comportamiento del consumidor

Corte

El disefio de investigacion transversal puede recopilar datos en un solo
momento (Liu, 2008; Tucker, 2004). Su proposito es describir las variables y analizar
su incidencia y correlacion en un momento dado (Hernandez et., 2014). En esta
investigacion no experimental se estudiaran las variables del modelo para el afio

2020 en los habitantes de la zona urbana del cantén Samboronddn.

Pablacion

Es el conjunto de todos los casos que cumplen con ciertas especificaciones
(Lepkowski, 2008). Para esta investigacion, segun el INEC (2012) en el censo de
vivienda, en Samboronddn existen 17.509 viviendas, por lo tanto, es la cifra que
constituye el universo de esta investigacion. El sector urbano comprende las
viviendas de los conjuntos residenciales que se encuentran en la Avenida

Samborondon desde la Urbanizacion La Puntilla hasta las oficinas de Amagua.
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Célculo del tamafio de la muestra

Implica encontrar una muestra que represente el universo o la poblacion, que
tenga una cierta probabilidad de error (para minimizar) y confianza (maximizacion) y
probabilidad (Hernandez et., 2014). En las muestras probabilisticas, todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser seleccionados como
muestras, y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de
la muestra, asi como seleccionando aleatoria 0 mecanicamente las unidades de

muestreo / analisis (Hernandez et., 2014).
Tipo de muestreo, muestreo aleatorio simple

Los métodos de muestreo aleatorio e imparcial son muy importantes para una
inferencia estadistica efectiva; sin embargo, en algunos estudios, el procedimiento de
muestreo aleatorio simple resulta complicado; Lind et al. (2012) lo definen como
“Muestra seleccionada de manera que cada elemento o individuo de la poblacion
tenga las mismas posibilidades de que se le incluya” (p.267). Asi mismo,

mencionaron que para elegir el tamafio de muestra correcto se puede usar la siguiente

z%+p(1-p)
eZ

1 +(22*p(1—p))

ecuacion: n=
e2N

n es el tamafio de la muestra.

z corresponde es el nimero de desviaciones estandar de la proporcion dada de la
media

p es la probabilidad de éxito.

e es el margen de error.

N es el tamafio de la poblacién
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Nivel de Confianza. Al ser una investigacion dentro de las ciencias sociales
el nivel de confianza escogido es del 95% ya que el nivel de significancia de 0.05,
implica que el investigador tiene 95% de seguridad para generalizar sin equivocarse
y s6lo 5% en contra. En términos de probabilidad, 0.95 y 0.05, respectivamente;
ambos suman la unidad. Este nivel es el mas comun en ciencias sociales y por lo

tanto sera el empleado en esta investigacion. (Hernandez et., 2014)

Error Aceptable. ElI error maximo permitido (expresado como E) es la
magnitud de la sumay la resta de la escala de muestra para determinar el valor extremo
del intervalo de confianza. Existe una compensacién entre el margen de error y el
tamafio de la muestra. Un rango de error mas pequefio requiere una muestra mas grande
y requiere mas tiempo y dinero para recolectarlo; un rango de error mas grande
permitira muestras mas pequefias e intervalos de confianza mas grandes (Hernandez
et., 2014). Por lo tanto, el error maximo permitido serd equivalente a 6%, lo que
completa la ecuacion de la siguiente manera:

1.962 * 0.5(1 — 0.5)

. 0.062
4 (1.962 % 0.5(1 — 0.5))
0.062(17509)

n =263
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Instrumentos de medicién

Entre los fendmenos sociales, la herramienta de recoleccion de datos mas
utilizada es el cuestionario. El cuestionario incluye un conjunto de preguntas
relacionadas con una o mas variables a medir (Chasteauneuf, 2009). Debe ser
coherente con el planteamiento del problema y los supuestos (Brace, 2013 y
Hernandez et., 2014).

La medicion de items utiliza principalmente la escala Likert de cinco puntos
(Likert, 1932), con "totalmente de acuerdo™ y "totalmente en desacuerdo” en ambos
extremos, o la escala de diferencia semantica (Mueller, 1986). La escala Likert
permite a los encuestados indicar en qué medida estan de acuerdo o en desacuerdo
con la declaracion (Flamer, 1983; Peterson, 1994). La escala Likert se puede
encontrar en la mayoria de los estudios TAM anteriores, probablemente porque tiene
una naturaleza intrinseca para medir los valores de actitud (Flamer, 1983; Likert,

1932).
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Tabla 1

Elementos de Encuesta utilizados en este Estudio

Elementos de

Variable PreguntaNo.  medida Referencias
Considera a su proveedor de servicios de internet
para automatizacion de su hogar, una marca de Delassus y Descotes (2012);
Calidad percibida  CP1 calidad apoyado en estudio cualitativo
CP2 El servicio de su proveedor vale su precio Pantea et al., (2018)
La calidad de sus planes va de acuerdo a su
CP3 precio Pantea et al., (2018)
CP4 Propone una variedad de planes de internet Pantea et al., (2018)
En comparacion con otros proveedores que
tienen planes similares, estoy dispuesto a
Lealtad de la pagar un precio premium (més alto) por mi actual Yasin et al. (2007); supported in
marca LM6 proveedor qualitative study
Disfruto haber contratado mi proveedor actual en
servicios de internet para la automatizacion de mi  Back and Parks (2003); Baloglu
LM7 hogar (2002); Boo et al. (2009)
LM8 Me considero fiel a mi actual proveedor  Boo et al. (2009)
Boo et al. (2009); Keller (2003);
Odin, Odiny Valette-Florence
(2001); Yoo y Donthu (2001,
Mi actual proveedor seria mi primera opcion para 2002); Yoo et al. (2000); apoyado
LM9 tener el servicio de internet en estudio cualitativo
Aconsejaria a otras personas que se cambien a mi  Boo et al. (2009); Ekinci et al.
LM10 proveedor actual (2011)
Intencion de
Comportamiento el El uso de servicios de hogar inteligente vale la Davis et al. (1989); Hsu and Lin
consumidor 1U11 pena (2015)
Tengo la intencién de utilizar los servicios de Davis et al. (1989); Hsu and Lin
1U12 domética en el futuro (2015)
Supongo que usaria servicios inteligentes parael  Davis et al. (1989); Hsu and Lin
1U13 hogar en el futuro (2015)
Davis (1989); Park et al. (2015);
Recomiendo a otros que utilicen servicios de Kwon et al. (2014) y Lee et al.
1U14 hogar inteligente para sus casas (2013)
Percepcion de Usar los servicios del hogar inteligente no es
facilidad de uso PUU15 dificil para mi Park et. al (2017)
Mi interaccion con los servicios del hogar
PUU16 inteligente es comprensible y clara Park et. al (2017)
Interactuar con los servicios del hogar inteligente
PUU17 no requiere mi esfuerzo mental Park et. al (2017)
Percepcion de El uso de servicios inteligentes para el hogar
utilidad PUT18 mejora la efectividad de mi trabajo Park et. al (2017)
El uso de servicios inteligentes para el hogar me
PUT19 hace cumplir mis tareas mas rapidamente Park et. al (2017)
Creo que los servicios para el hogar inteligente
PUT20 son beneficiosos en mi trabajo Park et. al (2017)
Los servicios para el hogar inteligente son un
PUT21 servicio Util para las casas

33



Proceso de recoleccion de la data

Por medio de la herramienta de Microsoft Forms se elaboro el cuestionario
estructurado el mismo que fue difundido por el uso de medio electronicos a la
poblacion objetivo de este estudio. Ademas, se hicieron encuestas de manera
presencial en centros comerciales de la ubicacion geogréafica de la poblacion. Segun
la herramienta de Microsoft, la duracion media de la encuesta se documenta en ocho
minutos, por parte de los encuestados se recibid la retroalimentacion sobre la
extension de esta; sin embargo, se infiere que la dependencia de un dispositivo movil
promovid una estética muy defectuosa al momento de encuestar a los sujetos

objetivos.

De esta manera, segun lo planteado en la férmula para definir el tamafio
apropiado de la muestra se requieren de 263 encuestas para que esta investigacion
genere conclusiones que expongan el comportamiento de la poblacion objetivo con
respecto a la hipétesis presentada; sin embargo, se pudo lograr con éxito a penas 000,

cumpliendo asi con la cantidad de encuestas requeridas.

Luego de la recoleccion virtual y presencial se proceso la informacion a partir
de hojas de calculo de ofimatica a través de la codificacion de las respuestas para
cada pregunta del instrumento de medicion para que estas a su vez sean
correctamente interpretadas por el Software IPSS Statistics y AMOS, los cuales

fueron escogidos por el autor y se explicara su utilidad en el siguiente apartado.
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Técnicas estadisticas usadas

Analisis Factorial confirmatorio (Validacion instrumento)

Basado en los factores extraidos y el TAM original, 30 preguntas fueron
recogidas por estudios previos. Todo el cuestionario fue traducido del inglés al
espafiol por una traductora certificada. Después de la traduccidn, el cuestionario fue
retraducido para garantizar la validez de los resultados de traduccion. Dos
profesionales de servicio al cliente y (masterados) en administracién de empresas y
psicologia organizacional revisaron las preguntas recolectadas. Despues de la sesion
de revisién, se realizaron dos rondas de una encuesta piloto con 30 habitantes de la
zona geografica de estudio, segun los resultados de dos rondas de una encuesta
piloto, no se excluyeron items. Por lo tanto, 31 preguntas permanecieron en la
encuesta principal. Adicionalmente se realiza la validacion de constructos mediante

validez discriminante y convergente.

Andlisis de Fiabilidad

Para verificar la confiabilidad del instrumento, los valores alfa de Cronbach
fueron calculados y los valores de la ronda final presentaron niveles aceptables,
donde 0.77 resulté el minimo y un méaximo de 0.919, asi mismo el indicador para
todo el modelo fue de 0.898. La Tabla 1 enumera el cuestionario items utilizados en
la encuesta principal. Todo los items fueron evaluados en una escala Likert de 5
puntos 1 corresponde totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo; la Tabla

2, muestra los resultados del alfa de Cronbach para cada variable de analisis.
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Tabla 2

Andlisis de Fiabilidad del Instrumento

Escala Alfa de Cronbach
Calidad Percibida 0.919
Lealtad de Marca 0.916
Intencion de Uso 0.889
Percepcion de Facilidad de Uso 0.778
Percepcion de Utilidad 0.808
Instrumento Completo 0.898

Validez Convergente

La puntuacion, o bondad de ajuste, se refiere a la precision de los datos del
modelo para determinar si son correctos y sirven a los propositos del auditor. Hay tres
tipos de medidas de calidad para el ajuste: (a) medidas absolutas de ajuste que evalGan
el ajuste global del modelo, (b) medidas incrementales de ajuste que comparan el
modelo propuesto con otros modelos especificados por el investigador, o (¢) medidas
de parsimonia que miden las medidas de ajuste para permitir la comparacion entre
modelos con diferentes nimeros de coeficientes estimados, cuyo proposito es
determinar la cantidad de ajuste logrado por cada coeficiente estimado (Hair et al.,

1999).
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Los valores de x?, gl, el valor de p, el GFI, el NFI y el RMR a menudo se
utilizan para determinar las ventajas globales de un solo modelo, pero también del
AGFIl y el RMSEA (Gutiérrez, 2008). Los indices GFI (Goodness of Fit Index) y
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) fueron difundidos por Jéreskog y Sérbom
(1989). Segun Tanaka (1993), se puede considerar que GFI y AGFI son una especie
de coeficiente de determinacion universal, que puede comparar modelos complejos
con modelos simples. El indice de Bondad de Ajuste Reducido (PGFI) es un indice
propuesto por Mulaik et al. (1989), constituye una modificacion de GFI y toma en
cuenta los grados de libertad que se pueden usar para probar el modelo, el rango

considerado aceptable esta en el rango de 0.5a 0.7

Bondad absoluta de ajuste (CMIN/DF): determina el grado del modelo general
que predice la matriz de correlacion, para SEM, el estadistico de radio de probabilidad
chi-cuadrado es la Unica medida estadistica, si el valor de chi-cuadrado/glesde2a3
y el limite superior es 5, el modelo tiene un grado de ajuste aceptable (Hair et al.,
1999). Asi como lo muestra la Tabla 3

Tabla 3
Medidas de Bondad de Ajuste

Medidas de bondad de ajustes Niveles aceptables
PGFI 0.5a0.7
CMIN/DF (Chi cuadrado/gl) 2 a 3 6 5(limite)
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Validez discriminante

La Tabla 4, muestra el anélisis de las correlaciones entre las variables que

resulta distinta de 1, por lo que se cumple el supuesto para regresion maultiple

mencionado por Lind et al. (2012) que indica que las variables independientes deben

no estar correlacionadas, es decir, conviene seleccionar un conjunto de variables

independientes que no estén relacionadas entre si.

Tabla 4

Correlaciones del Modelo Estructural

Correlacion entre Variables Estimado

Calidad Percibida <--> Lealtad de Marca 0.957
Lealtad de Marca <--> Percepcion de Facilidad de Uso -0.443
Percepcmnuzlg Facilidad de <--> Percepcion de Utilidad 0.248
Calidad Percibida <--> Percepcion de Facilidad de Uso -0.375
Calidad Percibida <--> Percepcion de Utilidad -0.189
Lealtad de Marca <--> Percepcion de Utilidad -0.181
Calidad Percibida -0.417

Lealtad de Marca -0.172

Intencion <-->
Percepcion de Facilidad de Uso 0.61
Percepcion de Utilidad 0.513
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Modelo de Ecuacion Estructural (MES).

Estos modelos centran su atencidn en la estimacion y validacion estadistica de
las relaciones entre variables latentes o construcciones. Es una técnica de
confirmacion. Se postula un modelo estructural de las relaciones entre los
constructos y se intenta estimar estadisticamente y validarlos utilizando el método de
maxima verosimilitud. A diferencia de otros métodos de analisis multivariados, los
modelos MES permiten la consideracion explicita de los errores de medicion, asi

como la estimacion explicita de la varianza de estos errores.

Estos problemas se deben a la naturaleza de las variables que funcionan
cuando no hay mediciones de ellos. Las propiedades del MES lo han convertido en
un método rapido de difusion para la investigacion no experimental, en temas donde
los métodos de validacion de la teoria no estan bien desarrollados y donde los
aspectos estéticos no permiten la investigacion experimental (Chion y Charles,

2016).

Herramientas

IBM SPSS Statistics. Es el software estadistico lider en el mundo. Le
permite profundizar rapidamente en los datos, lo que lo convierte en una herramienta
mas eficaz que las hojas de calculo estandar, las bases de datos o las herramientas de
analisis multidimensional, se destaca en la comprension de patrones y asociaciones
complejas, lo que le permite sacar conclusiones y hacer predicciones, s necesario
cuando necesita probar datos para determinar la significacion estadistica porque se

recopila de archivos planos o datos de una sola fuente (Mathur, 2019).
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AMOS25. El modelo de ecuacion estructural (SEM) se realizara mediante
AMOS17 para probar las hipétesis. IBM SPSS Amos es un eficaz software de
modelado de ecuaciones estructurales que puede respaldar la investigacién y teoria al
extender los métodos estandar de analisis multivariados (incluyendo regresion,
analisis factorial, correlacién y analisis de varianza (IBM, s.f.). Con SPSS Amos, se
puede utilizar interfaces de usuario graficas o de programacion intuitivas para crear
modelos de comportamiento y actitud que reflejen con mayor precision relaciones

complejas que las técnicas estadisticas multivariadas estandar (IBM, s.f.).
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Capitulo IV. Resultados

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos referente a la
recoleccion de datos procesados de las encuestas realizadas.
Preguntas demograficas

De acuerdo con la Figura 7 del total de encuestados, un 56% corresponde a

hombres, él y finalmente el 44% pertenecen al género femenino,

Género

m Hombre

u Mujer

Figura 7. Total, de encuestados

Asi mismo el promedio de edades de los encuestados se ubica en 42 afios para

los hombres y mujeres de 38 afios como lo indica la Figura 8.

Promedio de Edades
43
42
41
40
39
38

38
37

36

Hombre Mujer

Figura 8. Edades de los encuestados
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Con respecto al nivel de educacion, un 2.20% es Bachiller, 44.81% posee un

titulo de tercer nivel, 39.26% tiene un titulo de cuarto nivel, y el 13.70% restante no

culmind sus estudios universitarios, tal como se muestra en el Figura 9. Mientras que

la Tabla 5 muestra las frecuencias y porcentajes.

Nivel de Educacion

50,00%
44,81%
45,00%
39,26%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00% m Total

15.00% 13,70%

10,00%

5,00% 2,22%
0,00% _—
Bachiller Grado (tercer nivel)  Grado avanzado Universidad
(maestria o cuarto inconclusa
nivel)

Figura 9. Nivel de Educacion
Tabla 5
Nivel de educacion de los encuestados
Nivel de educacion Frecuencia Porcentaje
Bachiller 6 2.22%
Grado (tercer nivel) 121 44.81%
Grado avanzado (maestria o cuarto nivel) 106 39.26%
Universidad inconclusa 37 13.70%
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El ingreso mensual estd comprendido en un 5% de 1000 a 2000, un 19.63%
de 2000-4000, un 43.70% de 4000-500, un 15.19% percibe mas de 5000 y un
16.30% recibe menos que 1000 dolares americanos como ingreso mensual, tal como
lo muestra la Figura 10.

Ingresos mensuales percibidos

50,00% 43,70%
40,00%

30,00% e
20,00% - 15.19% 16.30% = Total

- B N B
0,00% |

1000-2000 2000-4000 4000-5000 Mas de 5000 Menos que 1000

Figura 10. Rango de ingresos mensuales de los encuestados

La ocupacién de acuerdo con las opciones establecidas corresponden a que un
26% son Empleados de empresas privadas, asi mismo el mismo porcentaje
corresponde a Emprendedores o Autoempleadores, un 33% son Servidores Publicos,
el 10% se desempefia como Profesional Independiente, el 3% son Estudiantes
Universitarios y apenas el 1% jubilados como lo indica la Figura 11.
Ocupacion

Ama/o de casa

Trabajador de 1% Autoempleador /

SOCIedggol/Oerada Emprendedor
() 26%
Estudiante
3%
Profesional
_ o independiente
Servidor Publico 10%

33%

Figura 11. Ocupaciones de los encuestados
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Las residencias de los encuestados se segregan de la siguiente manera, un
69% son Casas Unifamiliares, un 22.22% son Apartamentos y apenas el 8.15% son

Casas en donde habitan 2 0 méas familias, tal como lo muestra la Figura 12.

Tipo de Residencia

69,63%

22,22%
- 8,15%
[
Apartamento Casa Multifamiliar Casa Unifamiliar

Figura 12. Tipo de Residencia de los Encuestados

Los proveedores de internet entre los encuestados se encuentran en las
siguientes proporciones, un 41% mantiene a Netlife como su proveedor, un 23%e a
Claro, un 20% a TvCable, el 13% tiene a CNT, un 2% tiene a Celerity, apenas el 1%

tiene a Movistar y un 0.37% tiene a Century Link, segun la Figura 13.

Marca de Proveedor de Internet = ey

CenturyLink
0%

TvCable
20%

Movistar
1%

Figura 13. Marca de Proveedores de Internet
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De acuerdo con la Figura 13, un 62% estaria dispuesto a cambiarse a otro

proveedor de Internet bajo el mismo precio.

Cambio de Proveedor Actual

=No =Sj

Figura 14. ;Se cambiaria de proveedor de Internet por el mismo precio?

Entre las malas experiencias de los usuarios la Figura 15 muestra los
escenarios mayormente encontrados con sus proveedores de Internet, siendo el 41%
el nimero de encuestados que no presentaron malas experiencias, mientras que el

58.89 % ha presentado al menos una injusta experiencia con su servicio de Internet.

Principales problemas de los usuarios

Velocidad de conexion;Atencion al cliente; ® 1,11%
Velocidad de conexi6n; m——— 19 26%
Servicio técnico;Velocidad de conexion;Atencion al.. 6 67%
Servicio técnico;Velocidad de conexién; mm 2 59%
Servicio técnico;Atencion al cliente; B 0,74%
Servicio técnico; N—— 9 26%
Reclamos de facturas;Servicio técnico;Velocidad de.. m 1,11%
Reclamos de facturas;Servicio técnico;Velocidad de.. m 1,11%
Reclamos de facturas;Servicio técnico; 1 0,37%
Reclamos de facturas; ® 1,11%
No he tenido malas experiencias;Velocidad de..1 0,37%
No he tenido malas experiencias;Servicio..1 0,37%
No he tenido malas experiencias;Servicio..1 0,37%

No he tenido malas experiencias;Reclamos de..1 0,37%
No he tenido malas experiencias; I | ] 1%
Atencion al cliente; T 14 07%

Figura 15. Experiencias de los usuarios de servicios de Internet Fijo
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De acuerdo con las variables escogidas tales como: (a) calidad percibida, (b)
lealtad de marca, (c) intencidn de uso, (d)percepcidn de facilidad de uso; y, (e)

percepcion de facilidad utilidad, se muestran los resultados obtenidos:
Calidad Percibida

Un 51.48% esta de acuerdo con que su proveedor de servicios de Internet
para automatizacion de su hogar es una marca de calidad mientras que un 37.74% no
esta de acuerdo, y un 11.11% mantiene una postura neutra con lo planteado, segun lo

muestra la Figura 16.

Marca de Calidad

28,15%
24.44% 23.33%
12,96%
11,11%
1. Totalmente en 2. En 3. Ni de acuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Figura 16. ;Considera a su Proveedor una Marca de Calidad?
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Asi mismo un 50.74% esta de acuerdo con que el servicio de su proveedor vale su
precio, mientras que un 12.59% mantiene una postura neutra y un 36.67% no estan

de acuerdo con lo planteado segun lo expone la Figura 17.

Conformidad con el Precio

1. Totalmente en
desacuerdo

15,93%

28,89%
5. Totalmente de acuerdo

2. En desacuerdo
20,74%

12,59%

21,85%

4. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

Figura 17. Conformidad con el Precio del Servicio

Por otra parte, un 54% esta de acuerdo con que su proveedor propone una
variedad de planes de Internet, un 20% mantiene una postura neutra y un 26% no

estan de acuerdo con lo trazado, segun lo expuesto en la Figura 18.

Conformidad con Variedad de Planes de Servicio de
Internet

m 1. Totalmente en desacuerdo
21%

m 2, En desacuerdo

= 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
33% 4. De acuerdo

m 5. Totalmente de acuerdo

Figura 18. Conformidad con Planes de Internet
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Ademas, con respecto a la aceptacion de la calidad de los planes de Internet
por parte de los usuarios, un 51.11% afirma que los planes de su proveedor son de
calidad, mientras que un 25.93% mantiene una postura neutra y un 22.97% no estan

de acuerdo con lo propuesto, segun lo esboza la Figura 19.

Calidad de Planes de Internet

31,85%
25,93%
19,26%
17,04%
5,93% I
1. Totalmente en 2. Endesacuerdo 3. Ni de acuerdo ni 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 19. Calidad de Planes de Internet del Proveedor
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Lealtad de Marca

Continuando con el analisis, 45% esta de acuerdo con que pagaria mas por su
proveedor actual, un 13% mantiene una postura neutra y un 42% no estan de acuerdo

con lo expuesto, asi lo muestra la Figura 20.

¢Pagaria mas por mi proveedor actual?

5. Totalmente de

acuerdo 1. Totalmente en
17% \ desacuerdo

S 24%

= 1. Totalmente en desacuerdo
= 2. En desacuerdo
= 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

28% 4. De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
13%

Figura 20. ¢Pagaria mas por mi proveedor actual?

Un 49% esté de acuerdo con que estar disfrutando haber contratado con su
proveedor actual en cuanto a servicios de Internet, mientras que un 13% mantiene
una actitud neutra 'y un 42% no estan de acuerdo con lo sugerido. Asi lo muestra la
Figura 21.

3.Nid . .,

—erdon  Satisfaccion con Proveedor Actual de Internet
en

desacuerdo
17%

4. De
acuerdo
34%

1. Totalmente en 5. Totalmente de
desacuerdo acuerdo

12% 15%

Figura 21. Satisfaccién con Proveedor Actual
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De manera similar un 51.11% concuerda en afirmar en ser fiel a su proveedor
actual, un 19.63% conserva una disposicion neutra 'y un 29.26% no estan de acuerdo
con lo trazado. Asi lo muestra la Figura 22 y lo detalla la Tabla 6.

Fidelidad al Proveedor de Internet
1. Totalmente en

desacuerdo
9,63%
19,63%
5. Totalmente de 2 En desacuerdo
acuerdo
20,00%
19,63%
3. Ni de acuerdo ni en
4. De acuerdo
31,11% desacuerdo
Figura 22. Fidelidad al Proveedor de Internet
Tabla 6
Fidelidad del Proveedor
Fidelidad del Proveedor Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 26 10%
2. En desacuerdo 53 20%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 20%
4. De acuerdo 84 31%
5. Totalmente de acuerdo 54 20%
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Por otra parte 47.78 % esta asintieron que escogerian a su proveedor actual

como primera opcion para tener el servicio de Internet; sin embargo, un 26.30%

expuso compostura neutra y un 25.93% no estan de acuerdo con lo planteado y

estarian considerando otras marcas de proveedor. Asi lo muestra la Figura 23y lo

detalla la Tabla 7.

Preferencia hacia el proveedor actual

5. Totalmente de acuerdo  [EEICELZ)

4. De acuerdo BEEREELZ)

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo  ELe[0L/)
2. En desacuerdo [SERAVEL)

1. Totalmente en desacuerdo REHPAYZ)

Figura 23. Preferencia hacia el Proveedor Actual

Tabla 7.

Preferencia hacia el Proveedor Actual

Preferencia hacia el proveedor actual Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 23 8.52%
2. En desacuerdo 47 17.41%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 26.30%
4. De acuerdo 86 31.85%
5. Totalmente de acuerdo 43 15.93%
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Por otra parte, un 47.4% acordarian en aconsejar a otras personas que se
cambien a su proveedor actual de servicios de Internet, un 28.89% es indiferente a lo
planteado y apenas un 24.08% no aconsejaria a otras personas que se cambien. Asi lo

muestra la Figura 24 y lo detalla la Tabla 8.

Influencia sobre otras Personas con Respecto al

Proveedor
m 1. Totalmente en desacuerdo
28,89% m 2. En desacuerdo
28,89% 3. Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

4. De acuerdo
18,52%

5,56%

m 5. Totalmente de acuerdo

18,15%

Figura 24. Influencia sobre otras Personas con Respecto al Proveedor

Tabla 8.

Influencia sobre otras Personas con Respecto al Proveedor

¢Aconsejaria a otras personas que se cambien a mi proveedor . Frecuencia
actual? Frecuencia )

relativa
1. Totalmente en desacuerdo 15 5.56%
2. En desacuerdo 50 18.52%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 28.89%
4. De acuerdo 78 28.89%
5. Totalmente de acuerdo 49 18.15%
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Intencidon de Uso del Servicio de Automatizacion

Siguiendo con las variables de estudio, de acuerdo con lo expuesto a los
encuestados, un 48.89% afirma que usar los servicios de automatizacion valen la
pena, mientras que un 19.26% mantiene una actitud neutra y un 31.85% indica que

no valen la pena usarlos. Asi lo muestra la Figura 25 y lo detalla la Tabla 9.

¢ Los servicios de automatizacion valen la pena?

19,26% 20,00%
1. Totalmente 2. En 3. Ni de 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo  acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Figura 25. ¢ Los servicios de automatizacion valen la pena?

Tabla 9

El uso de servicios de hogar inteligente vale la pena

El uso de servicios de hogar inteligente vale la pena Frecuencia Frecuencia relativa

2 0.74%
1. Totalmente en desacuerdo

84 31.11%
2. En desacuerdo

52 19.26%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

54 20.00%
4. De acuerdo

78 28.89%

5. Totalmente de acuerdo
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Un 47.03% coindice en que utilizaria los servicios de domética en el futuro, un
34.81% mantiene una postura indiferente y un 18.15% no esté inclinado a lo ideado.

Asi lo muestra la Figura 26 y lo detalla la Tabla 10.

Intencidon de Uso los Servicios de Domoética

@ 1. Totalmente en desacuerdo

@ 2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

23,70% 34,81% @5. Totalmente de acuerdo

Figura 26. Intencion de Uso los Servicios de Domética

Tabla 10

Intencion de Uso los Servicios de Domotica

Intencion de Uso los Servicios de Domética ~ Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 3 1.11%
2. En desacuerdo 46 17.04%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 34.81%
4. De acuerdo 64 23.70%
63 23.33%

5. Totalmente de acuerdo
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Un 50.74% concuerda en que usaria servicios inteligentes para el hogar en el
futuro, mientras que un 25.19% le parece indiferente el uso de estos servicios en un
futuro, y un 24.07% no usarian servicios de automatizacién en el futuro. Asi lo

muestra la Figura 27 y lo detalla la Tabla 11.

Inferencia en el Uso de Servicios de Domoética

m 1. Totalmente en
desacuerdo

25 5606 m 2. En desacuerdo
, (]

= 3. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

25,19% 4. De acuerdo

m 5, Totalmente de acuerdo

0,74%

Figura 27. Inferencia en el Uso de Servicios de Domética

Tabla 11

Inferencia en el Uso de Servicios de Domotica

Inferencia en el Uso de Servicios de Domadtica Frecuencia Frecuencia relativa

1. Totalmente en desacuerdo 2 0.74%
2. En desacuerdo 63 23.33%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 68 25.19%
4. De acuerdo 69 25.56%
5. Totalmente de acuerdo 68 25.19%
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Por otra parte, un 47.78% recomendaria a otros usuarios que utilicen servicios
de hogar inteligente para sus casas, mientras que un 34.44% mantiene una actitud

neutra, y un 17.78% no lo recomendaria. Asi lo muestra la Figura 28 y lo detalla la

Tabla 12.
Recomendacion a Otros Usuarios
1. Totalmente en
desacuerdo
5. Totalmente de acuerdo 17,41% - 5 En desacuerdo
0,
21,85% 0,37%
25,93%

4. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
34,44%
Figura 28. Recomendacion a Otros Usuarios
Tabla 12
Recomendacion a Otros Usuarios
Recomendacion a Otros Usuarios Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 1 0.37%
2. En desacuerdo 47 17.41%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 34.44%
4. De acuerdo 70 25.93%
59 21.85%

5. Totalmente de acuerdo

56



Percepcidn de Facilidad de Uso del Servicio de Domética

Siguiendo con las variables de estudio, se obtuvo que un 54.44% afirma que
seria facil para ellos el uso del servicio de automatizacion en el hogar, de los
encuestados un 17.78% es indiferente y escasamente un 27.78% indica que seria
dificil para ellos el uso de domética no estan de acuerdo con lo planteado. Asi lo

muestra la Figura 29 y lo detalla la Tabla 13.

Inferencia en la Facilidad de Uso de Domatica

5. Totalmente de acuerdo N 23,33%
4. De acuerdo [N 31,11%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo [N 17,78%
2. Endesacuerdo e 27,41%

1. Totalmente en desacuerdo | 0,37%

Figura 29. Inferencia en la Facilidad de Uso de Domética

Tabla 13

Inferencia en la Facilidad de Uso de Domdtica

Inferencia en la Facilidad de Uso de Domética Frecuencia Frecuencia relativa

1. Totalmente en desacuerdo 1 0.37%
2. En desacuerdo 74 27.41%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 17.78%
4. De acuerdo 84 31.11%
5. Totalmente de acuerdo 63 23.33%
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Un 53.33% admiten que su interaccion con los servicios del hogar inteligente
puede ser comprensible y clara, a un 22.96% les resulta indiferente su interaccion y
apenas un 23.70% concuerda que su interaccion no es en lo absoluto comprensible o
clara en referencia a los servicios de domoética. Asi lo muestra la Figura 30 y lo

detalla la Tabla 14.

Interaccion Comprensible y Clara con la Domotica

= 1. Totalmente en desacuerdo

= 2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

22,96%

32,96%

Figura 30. Interaccion Comprensible y Clara con la Domotica

Tabla 14

Interaccion con la Domética

Interaccion con la Domética Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 1 0.37%
2. En desacuerdo 63 23.33%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 22.96%
4. De acuerdo 89 32.96%
5. Totalmente de acuerdo 55 20.37%
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Asi mismo 35% afirma que interactuar con los servicios del hogar inteligente
requiere su esfuerzo mental, el 10% le parece indiferente dicha interaccion y un 55%
indica no requerir esfuerzo mental para interactuar con los servicios de domdtica. Asi

lo muestra la Figura 31 y lo detalla la Tabla 15.
Esfuerzo Mental para el Uso de Domotica
5. Totalmente de

acuerdo
14%

”Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
33%

4. De
acuerdo

21%

En desacuerdo

1. Totalmente en
desacuerdo
10%

Figura 31. Esfuerzo Mental para el Uso de Domotica

Tabla 15

Interaccién con Esfuerzo Mental para Domética

Interaccion con Esfuerzo Mental Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 27 10%
2. En desacuerdo 60 22%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 33%
4. De acuerdo 57 21%
38 14%

5. Totalmente de acuerdo
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Percepcidn de utilidad del servicio de automatizacion

Avanzando con el modelo propuesto, en el apartado de preguntas de
percepcion de utilidad de la domética para los encuestados, un 52.96% asienta que el
uso de servicios inteligentes para el hogar mejora la efectividad de su trabajo ya que
el tiempo empleado en estas se reduce y aumenta el tiempo que dedican para sus
actividades laborales, el 17.04% muestra indiferencia hacia esta proposicion y un
30% indica que estos servicios no mejoran su efectividad laboral. Asi lo muestra la

Figura 32 y lo detalla la Tabla 16.

Mejora en la Efectividad Laboral

1. Totalmente en desacuerdo

29,26%

5. Totalmente de acuerdo 2. En desacuerdo

17,04%

4. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
31,48%

Figura 32. Mejora en la Efectividad Laboral

Tabla 16.

Domdtica y Efectividad en el Trabajo

Domdtica y Efectividad en el Trabajo  Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 2 0.74%
2. En desacuerdo 79 29.26%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 17.04%
4. De acuerdo 85 31.48%
5. Totalmente de acuerdo 58 21.48%
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Por otra parte, un 52.22% afirma que el uso de servicios inteligentes para el
hogar les permite cumplir sus tareas mas rapidamente, se les indicé a los encuestados
responder esta pregunta con respecto a las tareas del hogar, por lo que se infiere que
el impacto en el ahorro energético es considerable ya que estos servicios permiten el
uso limitado por tiempo de los aparatos domésticos. El 26.67% no afirma ni
desmiente este beneficio de los servicios domoticos y el 21.11% no coincide con lo

planteado. Asi lo muestra la Figura 33 y lo detalla la Tabla 17.

Mejora en el Cumplimiento de Tareas

31,85%
26,67%
20,00% 20,37%
1,11% I
1. Totalmente en 2. Endesacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Figura 33. Mejora en el Cumplimiento de Tareas
Tabla 17
Dom@tica y Cumplimiento de Tareas
Domética y Cumplimiento de Tareas Frecuencia Frecuencia relativa
1. Totalmente en desacuerdo 3 1.11%
2. En desacuerdo 54 20.00%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 26.67%
4. De acuerdo 86 31.85%
5. Totalmente de acuerdo 55 20.37%
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Asi mismo, un 52.96% concierne que los servicios para el hogar inteligente
son beneficiosos en su trabajo, lo cual se infiere en que tareas de control relacionadas
al hogar se pueden realizar remotamente desde el trabajo sin necesidad de contar con
la presencia fisica del individuo lo cual beneficia el tiempo requerido para cumplir
las demas tareas en el ambito laboral sin preocuparse por determinadas tareas en el
hogar gracias a los servicios de domotica. Un 27.78% no presenta inclinacion alguna
con lo expuesto y el 19.26% considera que el uso de domética no le trae ningun

beneficio para su trabajo. Asi lo muestra la Figura 34.

Beneficios de Uso para el Trabajo

0,37%

m 1. Totalmente en
desacuerdo

m 2. En desacuerdo

m 3. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

4. De acuerdo

31,11%

m 5. Totalmente de acuerdo

Figura 34. Beneficios de Uso para el Trabajo
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De esta manera, el 57.04% esta de acuerdo en afirmar que los servicios para
el hogar inteligente son un servicio Util para las casas, el 26.67% prefiere no opinar
respecto al tema, y un 16.30% indica que los servicios de automatizacion no
muestran utilidad alguna para las casas. Asi lo muestra la Figura 35 y lo detalla la

Tabla 18.

Utilidad de Domética para los Hogares

m 2. En desacuerdo
25,19%

m 3. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
m 4, De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Figura 35. Utilidad de Domotica para los Hogares

Tabla 18

Utilidad de Dom6tica en Casas

Utilidad de Domética en Casas Frecuencia Frecuencia relativa
2. En desacuerdo 44 16.30%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 26.67%
4. De acuerdo 86 31.85%
5. Totalmente de acuerdo 68 25.19%
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Aspecto Clave para la Eleccion del Proveedor

Finalmente se solicito a los encuestados que organicen en funcion de la
importancia que tiene para ellos las siguientes caracteristicas de su proveedor de
Internet en servicios de automatizacion del hogar, donde 1 es el mas importante y 4

el menos importante, lo cual se resume en la siguiente Figura 4.

Aspecto Clave para la Eleccion del Proveedor
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Precios Accesibles Rapidez Servicio Técnico Variedad de Productos
Postventa

157

Figura 36. Aspecto Clave para la Eleccion del Proveedor

Como se observa en la Figura 40, la rapidez fue la caracteristica mas escogida
como primordial al momento de contratar un proveedor para el servicio de domaética,
seguido de la variedad de productos la cual se infiere esta relacionada a las diferentes
aplicaciones de equipos para convertir el hogar en una casa inteligente, el precio no se
considera un determinante en cuanto al momento de contratar y finalmente el servicio

técnico postventa ha sido el menos seleccionado como importante para los usuarios.
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Precio sugerido

El rango de precios mensuales que los usuarios sugieren bajo el supuesto de
contar con la infraestructura de una casa automatizada, si su proveedor de Internet
dentro de sus planes incluye un servicio de domotica que incluiria equipos de
vigilancia y mantenimiento de aplicaciones y dispositivos conectados es de
USD118.30. Sin embargo, se evidencia una mayor disponibilidad a pagar por parte
de los hombres de USD 134.33, en comparacion a las mujeres, que promediaron un

precio de USD 97.96. Asi lo muestra la Figura 36 y lo detalla la Tabla 19.

$134,33

$97,97

55,93% 44,07%

Hombre Mujer

Género vs Precio Dispuesto a Pagar por Domotica

Figura 37. Precio Dispuesto a Pagar por Domética y Género

Nota: Valores en délares americanos (USD), dispuestos a pagar mensualmente.

Tabla 19

Precio Dispuesto a Pagar por Domotica por Género

Genero Frecuencia Relativa Precio Sugerido
Hombre 55.93% $134.33
Mujer 44.07% $97.97
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Ingreso Mensual y Precio Dispuesto a Pagar

Sin embargo, quienes perciben ingresos de USD 2000 a 4000, que
corresponden al 19.63% de encuestados en promedio presentan una disponibilidad de
pago mas alta de quienes perciben ingresos mas altos, es decir, de USD 4000 en
adelante y que ademas representan el 58.89% de los encuestados. Asi lo muestra la

Figura 37.

Ingreso Mensual vs Precio Dispuesto a Pagar

16,30%

N 595,57

Menos que 1000

15,19%

I $104,66

Mas de 5000

43,70%

I 96,25

4000-5000

19,63%

Y R 520915

5,19%

Y A 57154
$0,00 $50,00  $100,00 $150,00 $200,00 $250,00

Figura 38. Ingreso Mensual vs Precio Dispuesto a Pagar
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Ocupacion y Precio Dispuesto a Pagar

Ahora bien, en cuando a ocupaciones, los profesionales independientes son
los que muestran el mayor precio promedio sugerido para tener contratar los
servicios domoticos por USD 209.25, mientras que los jubilados esperan pagar a
penas USD 22.50, siendo estos el menor numero de encuestados; sin embargo, los
servidores publicos que representan el 32.96% de encuestados presentan un precio

sugerido de USD 125.28. Asi lo muestra la Figura 38.

Ocupacién vs Precio Dispuesto a Pagar

Trabajador de sociedad privada W $96,26

. Hlieq T $125,28
Servidor Publico 32,96% ’

Profesional independiente 1037%_ $209,25

Jubilado "7 522:50

; e $75,00
Estudiante 3.33% $

Autoempleador / Emprendecor MSut i $105,30

Ama/o de casa W $47,50

Figura 39. Ocupacion vs Precio Dispuesto a Pagar
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Tipo de residencia y Precio Dispuesto a Pagar por Domotica

Ademas, las personas con casas multifamiliares, siendo estas las mas grandes
en la categoria expuesta en relacion con la capacidad de familias habitantes,
respondieron que estarian dispuestas a pagar en promedio USD221.45, pero el
conjunto que representa el mayor nimero de encuestados del sector que corresponde
al 69.63% sugirio USD118.43, que corresponde a viviendas unifamiliares; por su
parte quienes viven en apartamentos expusieron que estarian dispuestos a pagar

USD80.08. Asi lo muestra la Figura 39

Tipo de residencia vs Precio Dispuesto a Pagar por
Domotica

. . $118,43
Casa Unifamiliar
69,63%

l

$221,45

Casa Multifamiliar
8,15%

$80,08

Apartamento
22,22%

Figura 40. Tipo de residencia vs Precio Dispuesto a Pagar por Domética
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Disposicion para Cambiarse
Disposicion para Cambiarse y Edad

En la Figura 41, se muestra el rango de edades de los encuestados divididos
en intervalos junto con el porcentaje respectivo de afirmacion y negacion a la idea de
cambiarse de proveedor de Internet bajo el mismo precio y como se evidencia la
edad no es una variable determinante al momento de decidir un cambio de
proveedor, a excepcion de los encuestados con edad de 29 a 38 afios quienes
muestran respuestas atipicas y presentan una negacién alta al cambio de proveedor

por el mismo precio.

Edad vs Disposicion a Cambiarse

58%4
%
B5%4
19-28 29-38 39-48 49-58 59-68 69-78
mSi mNo

Figura 41. Edad vs Disposicion de Cambio de Proveedor
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Disposicién para Cambiarse y Satisfaccion

En las siguientes figuras se realiza la comparacion entre las preguntas 8,9 y
14 dbnde estas ultimas miden la lealtad del usuario hacia su proveedor y su
experiencia con el servicio. En la Figura 42 se evidencia como se esperaba que
quienes no han tenido malas experiencias no muestran intencién de cambiarse a otro
proveedor bajo el mismo precio. Asi mismo, como muestra la Figura 43 un 70.63%
de los usuarios que no han tenido malas experiencias afirma considerarse fiel a su

proveedor de Internet. Asi lo muestra la Figura 42 y 43

Satisfaccion vs Disposicion a Cambiarse

73,87%

26,13%

No Si

Figura 42. Satisfaccion vs Disposicién a Cambiarse

Satisfaccion y Lealtad

36,04%
34,23%
17,12%
6,31% 6,31%
1. Totalmente en 2. Endesacuerdo 3. Ni de acuerdo ni 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 43. Satisfaccion y Lealtad
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Edad
Edad e Intencién de Uso

A continuacion, la Figura 44 muestra una comparacion entre el conjunto de
edades y su aceptacion a la idea de que los servicios de automatizacion valen la pena
y como se detalla en la Tabla 20, las personas en edades de 49-58 afios son quienes
mas coinciden que el uso de servicios de automatizacion vale la pena, mientras que el
grupo de encuestados de 39 a 48 afios se opone a lo planteado. Asi lo muestra la

Figura 44.

Edades vs Intencion de Uso

1,2

0,8
0,6
0,4 .
0,2 -
: I
29-38 39-48 49-58 59-68 69-78
m 1. Totalmente en desacuerdo u 2. En desacuerdo

m 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 4. De acuerdo

m 5, Totalmente de acuerdo

Figura 44. Edades vs Intencion de Uso

Tabla 20

Frecuencias Relativas de Edades vs Intencion de Uso

coaces [0 2E0 | asueronien 4 Deacerdo SgroGlent
esacuerdo
19-28 - 4.35% 28.26% 32.61% 34.78%
29-38 - 5.00% 17.50% 30.00% 47.50%
39-48 0.74% 52.94% 12.50% 13.97% 19.85%
49-58 2.56% 20.51% 30.77% 12.82% 33.33%
59-68 - - 20.00% 40.00% 40.00%
69-78 - - 50.00% 25.00% 25.00%
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Edad y Facilidad de Uso

En la Figura 45, se puede apreciar que quienes manifiestan tener mayor
dificultad con el uso de servicios de automatizacion en el hogar son las personas de
39 a 58 arios, el resto de encuestados presenta una concordancia en la afirmacion en
que usar los servicios del hogar inteligente seria facil. La Tabla 21 muestra la

distribucion de las respuestas expuestas.

Edad y Facilidad de Uso
B R BN —
i B

I - ]
19-28 29-38 39-48 49-58 59-68 69-78
m 1. Totalmente en desacuerdo m 2. En desacuerdo

m 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 4. De acuerdo

m 5, Totalmente de acuerdo

Figura 45. Edad y Facilidad de Uso

Tabla 21.

Frecuencias Relativas de Edad y Facilidad de Uso

1. Totalmente en 2.En 3. Ni de acuerdo ni 4. De 5. Totalmente
Edades
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo

19-28 2.17% 4.35% 8.70% 47.83% 36.96%
29-38 2.50% 10.00% 60.00% 27.50%
39-48 45.59% 19.12% 17.65% 17.65%
49-58 20.51% 28.21% 25.64% 25.64%
59-68 40.00% 60.00%

69-78 25.00% 25.00% 25.00% 25.00%
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Edad y Marca de Calidad

Continuando con los datos demogréaficos y las variables de estudio, se tiene
que los encuestados, a excepcidn de quienes tienen este 39-48 afios, asientan que su
proveedor de servicios de Internet mantiene una calidad alta, asi como se detalla en
la Tabla 22. Se infiere que este rango de edad con datos mas detallados es mas
analitico al momento de definir si algin producto/servicio es de calidad. Asi lo

muestra la Figura 46.

Edad vs Calidad

.
19-28 29-38 39-48 49-58 59-68 69-78
m 1. Totalmente en desacuerdo m 2. En desacuerdo

m 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 4. De acuerdo

m 5, Totalmente de acuerdo

Figura 46. Edad vs Calidad

Tabla 22

Frecuencias Relativas de Edad vs Calidad

3. Nide
1. Totalmente 2.En acuerdo ni en 5. Totalmente

Edades en desacuerdo  desacuerdo desacuerdo 4. De acuerdo  de acuerdo
19-28 8.70% 6.52% 21.74% 41.30% 21.74%
29-38 5.00% 2.50% 7.50% 25.00% 60.00%
39-48 38.24% 18.38% 8.09% 17.65% 17.65%
49-58 20.51% 12.82% 10.26% 20.51% 35.90%
59-68 20.00% 40.00% 40.00%
69-78 50.00% 50.00%
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Edad y Utilidad para las Casas

Por otra parte, de acuerdo con la Figura 47, las personas con edades entre 39-
48 afios no estan seguras de la utilidad que tiene la domética para los hogares ya que
en su mayoria mantienen una postura neutra sobre esta afirmacion o no estan de

acuerdo con lo planteado. Asi también lo expone la Tabla 23.

Edad y Percepcion de Utilidad

] . L
19-28 29-38 39-48 49-58 59-68 69-78
m 1. Totalmente en desacuerdo m 2. En desacuerdo

m 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 4. De acuerdo

m 5. Totalmente de acuerdo

Figura 47. Edad y Percepcidn de Utilidad

Tabla 23

Frecuencias Relativas de Edad y Percepcién de Utilidad

3. Nide
1. Totalmente 2.En acuerdo ni en 5. Totalmente
Edades en desacuerdo  desacuerdo desacuerdo 4. De acuerdo  de acuerdo
19-28 15.22% 45.65% 39.13%
29-38 5.00% 5.00% 45.00% 45.00%
39-48 25.74% 37.50% 21.32% 15.44%
49-58 17.95% 30.77% 33.33% 17.95%
59-68 80.00% 20.00%
69-78 25.00% 75.00%
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Hallazgos del modelo

La Figura 48 muestra el modelo a traves del cual se procesaron los datos
recolectados en el instrumento de medicion propuesto, la figura incluye los pesos de
cada variable con respecto a la intencion de uso, asi como las preguntas que se

formularon para cada constructo,

|

GD &
| cP1 )
i T
CcP2 | k. calidad
e e percibida
> | CP3 Ja
&
75
CeE5 M1 ]
47
m " lealtad
& | LM3 g i
- marca
> -
LM5 ’ [ [4ED
Ced > > 20 Bt
-4 U2 el1ED
ag 71
15 84
ETCepel ok
C_'_é1ﬁ:j J. =5 = facilidad 1U3 OIED
m' PF2 o de Lals}
5 uso U4 (2D
el PF3 &7
84
135 PU1
Gl PUZ z_r percepcion
Pl de
(1t R - utilidad
Cel6) PU4

Figura 48. Modelado de Datos en AMOS
Nota: Los valores corresponden a los pesos de regresion del Modelo de Ecuaciones

Estructurales.
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La Tabla 24 muestra las hipdtesis del modelo, confirmando que todas las
variables englobadas como percepcion de marca, a excepcion de la lealtad de marca,
resultan ser significativas para predecir la Intencion de Uso del servicio de
automatizacion. Como se expone, la percepcion de utilidad y calidad percibida tienen
una incidencia mayor que el resto de las variables en el contexto donde se desarroll6
la investigacion.

Tabla 24

Hallazgos del Modelo

Hipotesis Estimado Valorp  Observaciones Conclusion

Calidad Percibida--> Intencién de Uso 0,47 0,00001* Significativa Se acepta

Lealtad de marca-->Intencion de Uso 0,03 0,50 No Se rechaza
significativa

Percepcion de Facilidad de Uso-->Intencion de 0.18 0,00001*  Significativa Se acepta

Uso

Percepcidn de Utilidad-->Intencién de Uso 0.57 0,00001*  Significativa Se acepta

Nota: *el peso de regresion para la variable en la prediccion de la intencién es
significativamente diferente de cero al nivel de 0.001 (dos colas).
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La interpretacion de acuerdo con la revision de literatura es que, por cada
aumento de unidad de desviacion estandar de la variable independiente referenciada,
la Intencion aumenta en correspondencia a la ponderacion de regresion estandarizadas
en cuanto a desviaciones estandar, segun lo muestra la Tabla 25, comprobando asi la
relacion que existe entre las variables del modelo inicial propuesto.

Tabla 25

Ponderaciones de regresion estandarizadas del Modelo Estructural

Variable Variable Ponderaciones de regresion
Independiente dependiente estandarizadas
Calidad Percibida 0.469
Lealtad de Marca 0.031

Percepcion de »
Intencion 0.185
Facilidad de Uso
Percepcion de
0.573

Utilidad

Siendo la lealtad de marca hacia el proveedor de Internet y la percepcién de
facilidad de uso variables menos significativas al momento de incidir en la intencion
de uso del servicio de automatizacién. Por otra parte, la calidad percibida y la
percepcién de utilidad tienen una ponderacion mas significativa con respecto a la

intencién del usuario.

77



En referencia a las variables demogréficas, aproximadamente el 75% de los
hombres estaria dispuesto a cambiarse de proveedor de internet bajo el mismo precio,
mientras que el 74% de las mujeres respondio que no estaria dispuesta a cambiarse de

proveedor.

Sin embargo, del total de encuestados el 29% estaria dispuesto a cambiarse de
proveedor de internet a pesar de estar de acuerdo con ser fiel a su proveedor actual.
Por otra parte, las principales razones por las que se cambiarian de proveedor este
conjunto de encuestados responden a inconvenientes con el servicio tecnico, la

velocidad de su conexion y la atencion al cliente.

El 47.03% de encuestados tiene la intencion de usar los servicios de domética
en el futuro, pero apenas el 20% de quienes tienen la intencidn esta de acuerdo con

que el uso del servicio de domotica seria facil para ellos.

Los usuarios con ingresos superiores a 4000 dolares americanos que
representan el 58.89%, de este rango el 51.57% cree que los servicios de
automatizacion no valen la pena. Se puede inferir que los encuestados relacionan el
servicio con la compra de equipos por un solo pago, y no por un servicio que

mantendria constante mantenimiento en cuanto al pago mensual.

En cuanto a calidad el 56.89% de usuarios de Netlife que representan el 40.37%
de encuestados afirma que dicho proveedor posee un alto valor para su cliente, es decir,
tiene una muy buena percepcion de marca, de los cuales el 51.38% de estos usuarios

de Netlife, estaria de acuerdo en utilizar los servicios de automatizacién en el futuro.
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De igual forma se analiz6 la edad con respecto a las variables de estudio con
el fin de dar orientacion a la creacion de contenido de marketing a los posibles
grupos de interés relacionados a esta investigacion y de esta forma puedan sacar mas
provecho de estas y otras investigaciones vinculadas al mismo o similar objeto de
estudio. De acuerdo con lo extraido la edad es un determinante para que el individuo
bosqueje una percepcién de la calidad y la utilidad de los productos o servicios del,
la lealtad por otro lado arroja un dato atipico con respecto a la resistencia al cambio y

esta connotacion es presentada en el grupo de 39 a 48 afios.

Como se indico al inicio del contenido, una de las justificaciones del estudio es
que los resultados de este analisis aportaran a futuras investigaciones vinculadas como
guia o insumo para la realizacion de un proyecto de factibilidad de un plan de
marketing de aquellas sociedades interesadas en incluir en su oferta comercial la venta
de servicios de automatizacion en los hogares, y Netlife es la compafiia idénea para

iniciar este posicionamiento.
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Discusion de Resultados

De acuerdo con estudios anteriores, la lealtad a la marca se ha incluido en la
conceptualizacion del valor de la marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo y Donthu,
2001), utilizada para evaluar el rendimiento de la marca. Los profesionales y
consultores de marca también lo utilizan como el criterio de éxito de marca basado
en el consumidor mas frecuentemente citado (De Chernatony et al., 2004). Asi
mismo, indicaron que, en un mercado ferozmente competitivo, la lealtad a la marca
es fundamental para la percepcion de la marca; la cual se refiere al apego del
consumidor a la marca (Foroudi et al., 2018). A pesar de que la lealtad a la marca se
basa en las ventajas de la marca, creando oportunidades para las intenciones de
recompra y reduciendo la sensibilidad de la marca a los competidores (es decir,
formando barreras de entrada) (Matzler, et al., 2008; Foroudi et al., 2018), en este
estudio se comprueba que su peso determinado por el modelo MES con respecto a la

incidencia en la intencidén de compra es relativamente bajo.

Los consumidores tienden a tomar decisiones basadas en su experiencia
previa con el producto, en lugar de basarse en una evaluacién exhaustiva de las
caracteristicas del producto; sin embargo, también tienden a evaluar los productos en
funcidn de sus ideales y las caracteristicas percibidas del producto (Cobb-Walgren et
al., 1995; Yasin et al., 2007; Foroudi et al., 2018), y en esta investigacion se hallé
que los usuarios de Netlife los cuales representan la mayor cantidad de encuestados,
sus usuarios aceptan que es una marca de calidad y finalmente presentan la intencion

de usar el servicio de automatizacién y que este sea expedido por dicho proveedor.
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Conclusiones

De acuerdo con los objetivos establecidos para esta investigacion se concluye
que se pudieron determinar las teorias existentes como la de Aaker para definir los
componentes de la percepcion de la marca, esta teoria soporta a la lealtad de marca y
calidad percibida. Asi mismo al ser un servicio vinculado a la tecnologia se escogio el
modelo TAM de Davis como referente para este modelo y asi justificar las variables
percepcion de utilidad y facilidad de uso. Por otra parte, la Teoria del Comportamiento
Planificado de Ajzen brinda los referentes relacionados a la intencién de uso y por lo

tanto afecta a la formacion del modelo TAM.

Asi pues, gracias al uso de la metodologia cuantitativa se logré establecer el
enfoque metodoldgico idéneo ya que el uso del cuestionario elaborado mediante las
validaciones realizadas del constructo logré un levantamiento de informacion factible
para asi procesar los datos a través de las herramientas estadisticas escogidas. Ademas,
el uso de IPSS Statistics y AMOS facilitaron el uso de datos para determinar el Modelo
de Ecuaciones Estructurales propuesto el cual demostro la incidencia de las variables

enmarcadas como percepcion de marca en la intencion de uso del consumidor.

La interpretacion de acuerdo con la revision de literatura es que, por cada
aumento de unidad de desviacién estandar de la variable independiente referenciada,
la Intencion aumenta en correspondencia a la ponderacién de regresion estandarizadas

en cuanto a desviaciones estandar, segun lo muestra la Tabla 25.
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Por otra parte, la recoleccion de la data mediante el uso de Google Forms
permitio el andlisis exhaustivo de la informacion demogréaficas con las del modelo
propuesto y asi determinar que las variables de percepcion de marca se pueden ver

modificadas por la edad y se infiere que es por la resistencia al cambio tecnoldgico.

Finalmente, este trabajo concluye que la calidad percibida y la percepcién de
utilidad tienen una ponderacion mas significativa con respecto a la intencion del
usuario lo cual tiene Idgica al inferir que el usuario primero determina si el producto
/servicio tiene una utilidad asi no sepa usarlo, si es asi se enfoca en la calidad que este
presenta, luego se cuestiona la facilidad de su uso y finalmente presenta la intencién
de adquirirlo. La lealtad se considera una variable no significativa ya que si se le
presenta al usuario un proveedor que ofrece el mismo servicio por menor precio optaria
por cambiarse, ademas existen usuarios que adn sin presentar problemas con la marca

tienen la intencion de por el mismo precio cambiarse a otro proveedor.
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Recomendaciones

Para futuras investigaciones y para la empresa que utilice estos insumos como
parte de su plan de marketing se recomienda agregar la variable valor de marca , ya
gue es un concepto basico de marketing, principalmente una combinacion de
calidad, servicio y precio, llamado triplete de valor para el cliente; el comprador elige
la oferta de mayor valor para él en funcidn de su propia percepcion, es decir, la suma
de los costos y beneficios tangibles e intangibles y esta percepcion del valor aumenta
a medida que aumenta la calidad y el servicio, pero disminuye a medida que

disminuye el precio.

Asi mismo, de acuerdo con la literatura de Aghdaie et al. (2012) sugieren que
la calidad percibida deberia reforzarse y utilizarse como una ventaja competitiva y
para reforzar la calidad percibida, se sugiere que las garantias, los preciosy la
informacidn de la marca se utilicen como herramientas para vincular la calidad a la
marca. Ademas, se recomienda el uso de la variable edad para presentar las
diferentes estrategias de posicionamiento del servicio de domotica para aquellas

compafiias interesadas en explotar esta unidad de negocio de telecomunicaciones.

De esta manera, el precio sugerido y la edad se convierten en variables a
considerar para otros estudios o para la creacion de insumos para los prospectos de
planes de marketing ya que la edad y el precio sugerido expusieron una percepcion

de marca distinta para cada rango de edades.

Para finalizar, se sugiere la consideracion de entrevistas y grupos focales
clasificando estos ultimos por proveedor de servicios para entender mejor la
experiencia del cliente y tener una percepcion de marca mas arraigada a la

experiencia previa del cliente tomando en consideracion la edad del mismo.
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ANEXOS
Encuesta de percepcion de marca e intencion de compra de servicios de Internet
y dom@tica
1.Indique su género
Hombre
Mujer
Prefiero no especificar
2.¢Cual es su afio de nacimiento?
El nimero debe estar comprendido entre 1900 y 2001
3..,Cual es su nivel de educacion?
Menos que el colegio
Bachiller
Universidad inconclusa
Grado (tercer nivel)
Grado avanzado (maestria o cuarto nivel)
4.Seleccione el rango de su ingreso mensual. Est& expresado en doélares
americanos (%)
Menos que 1000
1000-2000
2000-4000
4000-5000
Mas de 5000
5.¢Cual es su ocupacion ?
Trabajador de sociedad privada
Profesional independiente
Autoempleador / Emprendedor
Servidor Publico
Ama/o de casa
Otras
6.¢COmo es su tipo de residencia?
Apartamento
Casa Multifamiliar
Casa Unifamiliar

7.Escoja su proveedor de Internet Residencial
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Netlife

Celerity

TvCable

Cnt

Claro

Movistar

Otras

8.¢ Estaria dispuesto a cambiarse a otro proveedor de Internet bajo el mismo
precio?

9.¢Ha tenido malas experiencias con su proveedor de Internet? Sefale la opcion
a que se relaciona a su experiencia

No he tenido malas experiencias

Reclamos de facturas

Servicio técnico

Velocidad de conexion

Atencion al cliente

Preguntas con respuesta por escala (1. Totalmente en desacuerdo 2. En
desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo5. Totalmente de
acuerdo)

10.Calidad percibida de su proveedor de internet

Considera a su proveedor de servicios de Internet para automatizacion de su hogar,
una marca de calidad

El servicio de su proveedor vale su precio

Propone una variedad de planes de Internet

Es probable que los planes sean de una calidad muy consistente

11.Lealtad a su proveedor de internet

En comparacion con otros proveedores que tienen planes similares, estoy dispuesto a
pagar un precio premium (mas alto) por mi actual proveedor

Disfruto haber contratado mi proveedor actual en servicios de Internet

Me considero fiel a mi actual proveedor

Mi actual proveedor seria mi primera opcion para tener el servicio de Internet
Aconsejaria a otras personas que se cambien a mi proveedor actual

12.Intencion de uso del servicio de automatizacion

El uso de servicios de hogar inteligente vale la pena
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Tengo la intencion de utilizar los servicios de domética en el futuro

Supongo que usaria servicios inteligentes para el hogar en el futuro

Recomiendo a otros que utilicen servicios de hogar inteligente para sus casas
13.Percepcion de facilidad de uso del servicio de domotica

Usar los servicios del hogar inteligente seria facil para mi

Mi interaccidon con los servicios del hogar inteligente puede ser comprensible y clara
Interactuar con los servicios del hogar inteligente requiere mi esfuerzo mental
14.Percepcion de utilidad del servicio de automatizacion

El uso de servicios inteligentes para el hogar mejora la efectividad de mi trabajo

El uso de servicios inteligentes para el hogar me hace cumplir mis tareas mas
rapidamente

Creo que los servicios para el hogar inteligente son beneficiosos en mi trabajo

Los servicios para el hogar inteligente son un servicio Gtil para las casas

15.Bajo el supuesto de contar con la infraestructura de una casa automatizada,
si su proveedor de Internet dentro de sus planes incluye un servicio de domotica
cuanto estaria dispuesto a pagar por dicho servicio de manera mensual que
incluiria equipos de vigilancia y mantenimiento de aplicaciones y dispositivos
conectados

16.0rganice en funcion de la importancia que tiene para usted las siguientes
caracteristicas de su proveedor de Internet en servicios de automatizacién del

hogar, donde 1 es el mas importante y 4 el menos importante para usted
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