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RESUMEN

Esta investigacion tiene por objeto identificar tasisas de la no utilizacion del
sistema Payclub en los clientes de Diners ClulelEapitulo 1 se analizan aspectos
generales de la investigacion identificando la [gnoltica, justificacion, objetivos
y alcance; en el capitulo 2 se realizé la fundaewetim conceptual que apoya a la
informacion que se va a desarrollar, revisand@tdecedentes de la investigacion
y conceptos como tecnologias de la informacion,eroim electrénico, confianza
del consumidor, teoria de difusion de innovacideoria del riesgo percibido; en
el capitulo 3 se elaboré el disefio investigative waia girar en torno a herramientas
cuantitativas y cualitativas como la encuesta, tdregista y focus group
respectivamente. En el capitulo 4 se realizé uriss@e los resultados de la
investigacion en base a la estadistica descrigtigarrelaciones entre variables;
ademas se desarrolld una sintesis de la entreyiftaus group, finalmente se
contrastaron los resultados con la fundamentacdneptual. Se determiné que las
personas tienen una percepcion de inseguridadey cpee el sistema es complejo

de utilizar.

Palabras clave:Marketing, comportamiento del consumidor, tecnaedgle la

informacion, pago electrénico, confianza del conslam riesgo.



CAPITULO |: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO
1.1Introduccién

Diners Club International inicialmente creada cdbmoers Club es una
empresa de tarjetas de crédito que nacié en 1350aknente tiene un alcance
mundial con mas de 14 millones de establecimiegrtanas de 200 paises. En el
Ecuador la empresa tiene mas de cuatro décadda pescipal tarjeta de crédito
del pais con méas de 31,000 locales asociados $2R4filiados (Diners Club,
2016). A pesar de contar con algunos servicios cgggaros y otros productos
financieros su principal fortaleza es la tarjetaielito. Entre sus tarjetas estan la
Diners Club Internacional, la Diners Club MilesnpBis Club Aadvantage y la
basica, en cada tipo de tarjeta se pueden aféelidas. El segmento de clientes
Sphaera es el nivel mas alto de la empresa y eqlaede acceder a esta por
invitacion exclusiva de la organizacion; esta tarfe entrega como estrategia de
fidelizacion a los clienteglP, su consumo es de $60,000 anuales en promedio y

tiene mayor cantidad de beneficios.

La empresa implementd desde enero de 2016 la aplicemoévil Payclub
con tres objetivos generales que eran reducir@h@to ambiental de emitir
tarjetas de plastico a diario, disminuir la clodacile tarjetas de crédito y
aumentar la facturacion. Este ultimo objetivo galdsecié con la presuncion de
gue las personas nunca olvidan su celular lo gderi@ una mayor facilidad para
realizar la compra, mejorando notablemente su expea con el servicio. A
pesar de las ventajas descritas este software temio éxito y su utilizacion es
muy baja, provocando que no se haya reducido edtopambiental ni las
clonaciones de las tarjetas, ademas la facturacidnejord. El objetivo general
de esta investigacion radica en analizar la utiG@ade la app Payclub para el

segmento Sphaera, principales y adicionales, eidad de Guayaquil.

Las principales causas identificadas son la per@epte inseguridad al
usar esta aplicacion y la reaccion al cambio @eihe de confort, ya que las
personas estdn muy acostumbradas a utilizar &date plastico. Uno de los
objetivos principales del marketing de serviciohaser tangible los servicios, lo
cual se logra con la tarjeta fisica y las oficidasatencién, sin embargo la



aplicacion maovil no es vista como tal, por lo gay que comprender cuales son

las razones por las que los clientes no utilizée g=vicio a pesar de sus ventajas.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo ylitativo, utilizé un
método deductivo-inductivo, fue de tipo descriptiancluyente y transversal.
Las herramientas utilizadas fueron la entrevisia directivo de Diners Club y
encuestas a 316 clientes del segmento Sphaereet8ede conocer los motivos

de los clientes para no utilizar este nuevo seavici

1.2 Problematica

La aplicacion movil Payclub de Diners permite adbsntes pagar sus
consumos por medio de Smartphon® Tablet,la cual se registra previamente
en la pagina web del mismo (Diners Club, s.f.)eEstevo sistema fue creado con
la finalidad de que las personas dejen de usarj&d de plastico paulatinamente,
disminuyendo asi el impacto ambiental que ocadenenovacion seguida de
estas tarjetas que actualmente tiene una vigerdizsl afios establecida por la
compafiia. A pesar de esto, muchos clientes rensevtatjeta antes del tiempo
designado por su uso frecuente. En el mes de s#piale 2016 hubo 54
renovaciones de tarjetas por deterioro, lo quejeell dafio ambiental que genera,

ademds de significar un alto gasto operativo qurisea disminuir.

Otro efecto negativo que tiene el uso de tarjetgsldistico es la clonacién
de las mismas lo cual ha disminuido gracias adar@anza de la Superintendencia
de Bancos y Segur@&BSde cambiar las tarjetas viejas por nuevas condship
seguridad hasta junio de 2015 (SBS, 2012). Seghistalia General del Estado
en el 2013 hubo 2,070 denuncias por delitos infioos, de enero hasta agosto
de 2014 existieron 877 casos y de enero a mayp0d&l se realizaron 626
denuncias (Fiscalia General del Estado, s.f.)u# muestra la gravedad del
problema. La clonacién de tarjetas se hace mediantispositivo llamado
skimmerel cual copia toda la informacion de la barra mégagsin embargo con
la implantacion del chip es mucho mas complicadtizar esta operacion y
reduce entre un 85% y 95% la posibilidad de cl@rasegin una entrevista a un
experto informatico (Diario El Comercio, s.f.). flEdude electronico se realiza

principalmente por medio detmailen donde los delincuentes informaticos



solicitan informacion haciéndose pasar como la esgpemisora de la tarjeta y
realizan compras por el internet. En el mes deesapte de 2016 Diners registro
88 reclamos por consumos no reconocidos de sesamplasticas, mientras que
existieron dos reclamos por mal funcionamientoRdsiclub.

Diners Club cre¢ la aplicacion Payclub también leoimtencion de
aumentar la facturacion, ya que consideraban guemet la posibilidad de
comprar con el celular iban a aumentar las veibasten ocasiones en que las
personas olvidan su tarjeta de plastico y no puegigizar la compra cuando
desean, sin embargo el celular es un dispositieanauy dificilmente las personas
olvidan de llevar consigo, por lo que este sistesmdesarrollé para mejorar la

experiencia de compra del cliente y facilitar Engaccion.

La empresa implementd esta nueva aplicacion e e@e?016 con la
intencion de aumentar su facturacién o al menadsdier a la gran mayoria de
usuarios a dejar de usar el plastico y cambiartad de compra. A septiembre de
2016 la organizacion tuvo utilidades de $26,532,AB5mientras que en el mismo
periodo en el 2015 fue de $31,835,283.24, lo cuastna un decrecimiento del
16.65%, que se debe a cuestiones macroecondmiegsalgtorias, mas que a
efectos del nuevo sistema; lo que si se puedeiapescque no ha existido un
impacto en la facturacion como se esperaba. Ldsgee operacion a septiembre
de 2015 fueron de $87,147,715.94 y en el mismogerén el 2016 fueron de
$83,821,577.02 lo que significd una reduccion d@l% que no tiene relacién
directa con el decrecimiento en las utilidades.i@®h esto se considera que la
poca aceptacion de este sistema no ha logradoiréaigastos operacionales
gue significa la renovacién del plastico.

Diners ha hecho publicidad para incentivar a Sesitels a usar la nueva
aplicacion, incluso premia a sus empleadosgiftcardsy viajes por cada
persona que ingrese a utilizar el sistema Payalplesar de ello no ha tenido un
éxito visible. En este caso de estudio se pretandkzar cuales son las causas
por las que no se utiliza la app Payclub de Diaerkos clientes principales y
adicionales del segmento Sphaera. A continuacidnugstra el arbol de
problemas con las posibles causas y los efectt@smteca utilizacion de la

aplicacion Payclub de Diners.
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Figura 1. Arbol de problemas Payclub

1.3 Justificacion

La investigacion de este caso de estudio se ddéavom la finalidad de
identificar los motivos de la no utilizacion dedteima informético Payclub de
Diners. Para poder identificar estos motivos séddeadutir de un analisis de las
causas del problema; a pesar de que la aplicagiéreé con el objetivo de
mejorar la experiencia de compra del cliente, estha tenido una aceptacion
masiva. La emision de tarjetas fisicas no ha digiti@) la clonacion de tarjetas de
crédito sigue siendo un problema latente y la facidn no ha tenido sintomas de
mejora, por lo que resulta de gran importancia @oea, social y ambiental para
la empresa el conocimiento de las percepcioneagleligntes sobre Payclub.

En este caso de estudio se pusieron en practicataEimientos
adquiridos en la maestria en Gerencia de Markedithggnas cumple con la linea
de investigacion denomina@esarrollo y Crecimiento Economicte la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, la emdéile sus prioridades esta el

desarrollo sustentable (UCSG, 2012); asi tambiéalaeiona con el Plan

4



Nacional del Buen Vivir cuyo objetivo 7 insta aaatizar los derechos de la
naturaleza (Senplades, s.f.). La preocupacion maupdr las repercusiones al
medio ambiente de las operaciones diarias de ¢@imaciones obliga a éstas a
buscar modelos de negocio con un minimo impacestnsentido, y
precisamente uno de los efectos de la no utilined@ Payclub es la emision
diaria de tarjetas de plastico que tienen un ingpactbiental.

La decision de compra o adquisicion de un sendejpende de algunos
factores como son los culturales, sociales, pelssiygosicoldgicos; en este
altimo factor se encuentra la percepcién de l@nadis sobre un producto,
servicio o marca determinada (Kotler & Armstrong12). La teoria de la
difusion de la innovacion describe los segmentasexisten cuando se adopta
una nueva tecnologia, asi como las etapas de atopeistrategias para lograr
una mayor utilizacion de la misma (Rogers, 2008)e&ta investigacion se
pretende comprender los factores que influyen cllentes para no utilizar la
aplicacion Payclub. Por medio de una investigad@mercado con enfoque
mixto se podran determinar las causas que ocasestarproblema, asi como
identificar soluciones para revertir esta situacam lo cual el analisis de este

caso de estudio tiene su sustento académico y olégicb.

La empresa Diners Club es una de las principalesficéarias de este
trabajo ya que podra conocer cual es la percepoo@mportamiento que tienen
los clientes con estoftware con lo cual podra aumentar su facturacion,
disminuir el impacto ambiental de sus operacioneajgr los indices de clonacion
de tarjetas de crédito y fraudes electronicos gistem actualmente. Ademas se
beneficia a la sociedad en general al no prodagetas de plastico todos los dias,
las cuales causan dafio al medio ambiente, asi semegluciran las clonaciones
de tarjetas de crédito brindando un gran aportgaddelincuencia en el

Ecuador.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general.

= Analizar la utilizacion de la app Payclub paraegmento Sphaera,

principales y adicionales, en la ciudad de Guayaqui



1.4.2 Objetivos especificos.

= Identificar el perfil del tarjetahabiente del segiioeSphaera.

= Conocer la percepcion de los tarjetahabientes ackrta seguridad de
medios de pago como Payclub.

= Identificar los factores que influyen en la deaiste uso de medios de

pago electrénicos.

1.5Preguntas de investigacion

= ¢ Cudl es el perfil del tarjetahabiente del segm8ptmera?

= ¢ Cudles son las percepciones de los tarjetahabi@reeca de la seguridad
de medios de pago como Payclub?

= ¢ Cudles son los factores que influyen en la decd@duso de medios de

pago electrénicos?
1.6 Alcance del estudio

Esta investigacion se limita al estudio del no desda tarjeta Payclub del
segmento Sphaera Miles y Advantage que cuenta@®satios principales y
1,067 adicionales al corte del 30 de septiembr20dé. Los clientes Sphaera
obtienen la tarjeta por medio de una invitaciomedempresa y son considerados
VIP, esta tarjeta la empresa la brinda a los cligmdesu nivel de consumo,
antigliedad y pagos; las personas de este segnugrsiencen en promedio $5,000

mensuales y la edad promedio de estos es de 45 afios



CAPITULO Il: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1 Marco teérico

2.1.1Antecedentes.

El estudio sobre el comportamiento de las persahadoptar nuevas ideas
nace desde una humilde granja de lowa en 1936ylarde sequia habia destruido
las plantaciones de maiz y algunos granjeros engeaautilizar una semilla de
maiz hibrida la cual tenia un 25% mas de rendimigm®ra inmune a las sequias;
sin embargo Everett Rogers no entendia por quéadte mo adoptaba la nueva
semilla, mientras sus plantaciones se destruiagefRp1983).

Rogers (1983) traté de medir la relacion de lasgeas con la innovacion
a través de sus valores personales, status ecandeigciones sociales y
educacion. En 1962 publica su primer libro llam&dfoision de la Innovacioy a
través de sus multiples ediciones ha analizaddedie de 508 estudios de
difusién por mas de 40 afios (Digital Marketing,)s$u estudio a través del
tiempo y de diferentes culturas logro identificarproceso de adopcion de la
innovacion de cinco pasos que es consistente wasta cantidad de grupos

sociales.
2.1.2Tecnologias de la informacion y comunicacion — TIC.

Las tecnologias basadas en el Internet brindarosicipnamiento
estratégico distintivo que las tecnologias de mbmidn predecesoras, sin
embargo su uso debe ser complementario al girsatatel negocio, no debe ser
excluyente (Porter, 2001); es decir las estrataitpdas TIC deben estar

fundamentadas en el plan estratégico de la orgadgiz@Bhatt & Grover, 2005).

Alemna y Sam (2006) citado por Galvez, Riascos pt@oas (2014)
afirmaron que la utilizacion de las TIC ayudan kedesarrollo de estrategias para
el progreso de la organizacion, un puntal impoetamt este aspecto es la mejora
de procesos y rendimientos. Galvez et al. (201@glaeon que las TIC pemiten
identificar nuevas oportunidades de mercado a jindosto con altas

posibilidades de éxito.



Loeser, Grimm, Erek y Zarnekow (2012) indicaron tpugabricacion de
articulos fisicos esta asociada a la destruccibhatstat y el agotamiento de los
recursos naturales; asimismo sefialaron que los edtdndares de vida generan
un mayor consumo, lo cual tiene un serio impachvesel ecosistema. Las TIC
son sustentables con el medio ambiente disminuyehalso de recursos y el
desperdicio.

2.1.3Comercio electrénico.

Khurana, Goel, Singh y Bhutani (2011) definieror@hercio electronico
0 e-commerceomo la accion de realizar una transaccion conler@diante una
red informética, como por ejemplo el internet. 3pMdotta y Alderete (2015)
determinaron que el comercio electrénico se dadmana empresa utiliza las
redes de telecomunicaciones para mejorar las oelesicon clientes y

stakeholders, para asi crear valor.

Chen, Beaudoin y Hong (2017) afirmaron que el mgea pesar de sus
grandes ventajas para el comercio, también progvedumidades a los criminales
para seleccionar y atacar a sus victimas; Bay, Génkbisic y Nikitkov (2014)
sefalaron que la caracteristica andénima del irttéaee mas dificil identificar los
fraudes. Todas estas caracteristicas provocaraguehsacciones electronicas
tengan un riesgo el cual incide en el comportarnidetlas personas a utilizar
estas tecnologias (Oliveira, Alhinho, Rita, & Daill 2017); en este punto

influyen creencias, cultura, entorno y experienpesonales.
2.1.4Confianza del consumidor.

Gefen, Karahanna y Straub (2003) determinaron a@ugerifianza se basa
en las expectativas del comprador de que el vemahedizndra una actitud
oportunista y aprovechara la situacion, sino quepsgportara de manera fiable,
ética y socialmente apropiada, cumpliendo sus comigos a pesar de la
vulnerabilidad y dependencia del comprador; pdaito, es probable que las
perspectivas de los consumidores sobre la confladideterminen la decision

final de compra entre un comprador y un vendedor.



La literatura sugiere que la publicidad apropiagede cambiar las
actitudes de los consumidores hacia un productecégm y disminuir las
percepciones del riesgo del producto (Pappas, 2046jo el marketing directo
como el indirecto pueden desempeifiar un papel isperen la toma de
decisiones de los consumidores, sin embargo lastivias de marketing directo
pueden influir mas en la determinacion de compuaslos métodos basados en

los medios de comunicacion, como la televisiomatho y la imprenta.

Nerkar y Roberts (2004) afirmaron que el marketingde influir
significativamente en las creencias de los consoiaglsobre el desempefio del
producto y finalmente determinar su probabilidada@prar. Dholakia (2001)
sefal6 que el riesgo percibido esta de alguna mameslucrado en todas las
decisiones de compra, especialmente en aquellakeddmesultado es incierto.
Los riesgos percibidos por el producto son mayouesdo la informacién del
producto suministrada es limitada y los consumgltiEnen un bajo nivel de

autoconfianza en la evaluacién de su marca.

Hong y Cha (2013) indicaron que el nivel de cordaade los
consumidores en la plataforma en linea, y en surislagl, ayuda a construir una
creencia psicolégica en el proveedor electronioe,en ultima instancia

determina la probabilidad de que se haga una venta.
2.1.5Teoria de difusion de innovaciones.

La teoria de difusion de innovaciones intenta dieihcomportamiento de
grupos o individuos ante la adopcion de una inndwad.a innovacion es algo
que se percibe como nuevo; esto puede ser unlartigizo asi como una practica
incluso. La difusion es la forma en que la inno¥a@e comunica a las personas;
esto involucra los canales de comunicacion y tiempambstante, la difusion es
un tipo especial de comunicacion, en donde los aesson concernientes a una
nueva idea (Rogers, 1983). Esta difusion es urecesge cambio social definido
como el proceso en donde ocurre una alteracioa esttuctura y funcion de un

sistema social (Hawkins, Best, & Kenneth, 1998).

Al hablar de innovacién también se debe hablandertidumbre, ya que

no se conoce el efecto que esta tendra, ni logréactjue influyen en su
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utilizaicion; Rogers (2003) definié la incertidurelromo el grado en que un
namero de alternativas son percibidas con respel@@currencia de un evento y
la relativa probabilidad de esas alternativas. fdmaa de reducir la

incertidumbre es por medio de la informacion (Reg&®83). Hawkins et al.

(1998) afirmaron que los individuos antes de semt# necesidad por una
innovacion, estos estan expuestos a mensajegusrte; sin embargo, en

muchas ocaciones las personas no se percatamaevacion asi la vean, esto se
debe a que solo se observa lo que se necesitaa, @s$o hace que las otras cosas

pasen desapercibidas, esta tendencia se le dapwsicion selectiva

Los cuatro elementos principales de la difusioindevaciones son la
innovacioén, canales de comunicacion, tiempo ystégia social (Rogers, 2003).
El logro de una mayor adopcion de innovacionesalégicas no se deberia
considerar como un objetivo especifico, sino méa bomo un medio para
mejorar el desempefio organizacional; es decir ejarelacion valor-costo
(Jones et al., 2015).

Raynard (2017) afirm6 que la innovacion se puedsifatar en tres
categorias que son: ianovacion continuda cual requiere menores cambios en el
comportamiento de las personas y estas lo vemgiartancia; b)nnovacion
continua dinamicda cual requiere un mayor cambio en el comportatoigiea
importancia para el individuo es baja y moderajiamrovacion discontinuéa
cual necesita un gran cambio en el comportamiee®muy importante para la
persona. Los elementos clave en la investigacida déusion son: la innovacion

misma, los adoptadores, canales de comunicacampt y sistema social.
2.1.5.1Segmentos de consumidores de adopcién tecnoldgica.

Los objetivos mas importantes de la teoria de difude la innovacion
son el determinar antecedentes personales qugeanflen la adopcion,
caracteristicas sociales, etapas de comportandehamoptante, atractivo de la
innovacion y los roles personales como son losd&lde opinion. Inicialmente la
innovacion tecnoldgica se mueve lentamente demtrgrdpo social, luego
conforme aumenta el numero de adoptantes la ideegsrmente socializada y
se adopta de manera mas rapida (Hawkins et aB).1B8 forma de la curva es de
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campana y muestra que a mayor adoptantes maysidalif mientras que a

menor adoptantes menor difusién como se muestimfegura 2.
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Figura 2. Ciclo de adopcion tecnoldgica. TomadgRegers, 2003).

A pesar de los beneficios que puede ofrecer unaartigenologia, el
comportamiento de los individuos en la adopciéreddpra de su personalidad.
Rogers (2003) determind que existen cinco tipasdieiduos o grupos sociales
al adoptar una innovacion y estos son: los innoesjdos adoptadores

tempranos, la mayoria temprana, la mayoria lejdna yezagados.

Los innovadores o0 entusiastas tecnolégicos repia@seh2.5% de las
personas y son los primeros que adoptan una inioyacestas personas les
gusta tomar riesgos, son jovenes, son de unala#t@ econdmica, tienen liquidez,
son sociables, quieren pagar poco ya que les lgustanologia gratis, estan mas
expuestos a los medios de comunicacion masivogripoco liderazgo de
opinion y tienen mucho contacto con fuentes cieatife interaccion con otros
innovadores. Ellos toman mayores riesgos ya queaga su fortaleza financiera
pueden asumirlos (Rogers, 2003).

Los adoptadores tempranos o visionarios represehte®15% y tienen el
mayor grado en el liderazgo de opinidn que los dead@ptantes; estas personas
también son jovenes, son de una clase economéicdiatien liquidez, buena

educacién y son mas sociables que los adoptadories; estas personas son
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MAs juiciosas y esto es lo que les permite tederdzgo de opinion (Rogers,
2003).

La mayoria temprana o pragmaticos tienen el 34%sledividuos y son
aquellos que esperan un tiempo prudencial paratadi@nueva tecnologia, este
tiempo es mayor al de los innovadores y adoptaderepranos; son de una clase
econdmica superior al promedio, tienen contactolasmdoptadores tempranos y

rara vez tienen liderazgo en opiniones sobre lavacion (Rogers, 2003).

La mayoria lejana o conservadores representar?ely3bn aquellos que
adoptan la innovacion después del promedio de misydel sistema; son
personas muy escépticas, tienen una clase econdahejo del promedio, poca
fortaleza financiera, tiene contacto con la maytamaprana y la mayoria lejana,

tienen muy poco liderazgo en opinién (Rogers, 2003)

Los rezagados o escépticos representan el 16%Ilg general no tienen
ningun tipo de liderazgo en opinién, son persongstignen aversion al cambio y
tienen mayor edad; estas personas se enfocartradilmonal, tienen poco poder
economico y tienen contacto so6lo con familiaresnjgas cercanos (Orr, 2003).

Fisher et al. (2005) sefalaron que el liderazgopileion es el grado en
gue un individuo puede influir en las actitudestte, este liderazgo es informal,
es adquirido y mantenido por las competenciasdésmiel individuo,
accesibilidad social y conformidad con las normelsitema. El
comportamiento de estos lideres de opinion deparigisistema social donde se

encuentre.
2.1.5.2Etapas del proceso de adopcion de innovacion.

Hawkins et al. (1998) afirmé que el proceso de amwpde la innovacion
o proceso de decision de la innovacion es aquebrde el individuo pasa de su
primer conocimiento a tomar una actitud sobre lsnmai, decidir entre aceptar o
rechazar el nuevo producto o servicio, implemdataueva idea y confirmar su
decision. Rogers (1983) definio cinco etapas gmadeso de adopcion de
innovacion, estas son el conocimiento, persuadigeision, implementacion y

confirmacion.
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Hawkins et al., (1988) determind que en la etapeod@cimiento el
individuo esta expuesto por primera vez a una iaoidwn pero no tiene mucha
informacion sobre la misma; aqui la persona ausensiente atraida por tener mas
informacion sobre la innovacion; el individuo etegsaso esta expuesto a la
innovacioén y adquiere cierta comprension de comoifmna. Rogers (1983)
sefal6é que el conocimiento o conciencia sobrenlaviacién surge por casualidad,
ya que las personas no andan buscando algo quden si existe; sin embargo al
conocerla algunas personas se vuelven activasseaibonas informacion. Rogers
(2003) afirmo que las innovaciones pueden condungcesidades y viceversa;
esto quiere decir que si el individuo tiene conaento de la existencia de una

innovacion puede motivar su adopcion.

En la etapa de persuasion la persona se interdaargmovacion e
investiga sobre la misma; Hawkins et al. (1998)cacbn que a diferencia del
paso del conocimiento que era de tipo cognitieelaguasion es de tipo afectivo.
En esta parte del proceso los comportamientos m@sriantes son dénde el
individuo busca la informacion, qué mensajes regibémo interpreta esta
informacion. Rogers (1983) sefialo que la actitudrividuo dependera del
mapa mental al pensar en la nueva idea en su peaséuturo, esta planificacion
anticipada es muy importante en esta etapa. Tadasrovaciones llevan cierto
grado de incertidumbre, lo que genera inseguridddsresultados de parte del
individuo, en este momento necesita refuerzo sdei@us actitudes hacia la
nueva idea; la persona desea saber que estaamiabocorrecto a traves de la

opinién de su circulo social, los medio masivosiemen mayor efecto aqui.

Rogers (2003) indic6 que las innovaciones prevasatson aquellas que el
individuo adopta para evitar la posible ocurremgalgin evento no deseado en
el futuro; no obstante, el evento puede suceders no se adopta la innovacioén.
En tales circunstancias la motivacién de la perssriaastante débil para adoptar
la nueva idea; ejemplos de esto son los anticomwosptinturones de seguridad,

seguros médicos, etc.

Rogers (2003) afirmo que en la etapa de decisigmdeliduo analiza las
ventajas y desventajas de la innovacion y decideegitarla o no. La mayoria de
individuos no adoptaran una nueva idea sin prolpaitaero para ver la utilidad
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en su situacion actual; este pequefio ensayo peartatpersona disminuir la
incertidumbre, a pesar de ello no todas las inrionas se pueden probar, hay
algunas en que se debe decidir si se la aceptaltamkins et al. (1998)
sefalaron que aquellas nuevas ideas que se pueden pe adoptan mas
rapidamente, una estrategia para lograr esto g#dis muestras gratuitas a los
clientes. Rogers (1983) indicoé que para algunasithabs es suficiente o en parte
con que una persona de su circulo social haya godbannovacion, incluso la
estrategia de demostracion ha demostrado ser siiehagente de cambio es un

lider de opinion.

En la implementacién la persona emplea la innovaaétermina su
utilidad e investiga mas sobre ella (Orr, 2003 pasos anteriores han
involucrado procesos mentales, mientras que emba 8 pone en practica la
nueva idea. La implementacion suele seguir de raatiggcta a la etapa de
decisién, salvo que existan problemas logisticosocka indisponibilidad de la
innovacioén. En esta parte del proceso la persopeegginta en dénde obtiene la
innovacién, como la usa, qué problemas operacisialede llegar a tener y
como resolverlos; debido a esto se debe proporcasistencia técnica al cliente

gue empieza a operar el nuevo producto o senikigérs, 2003).

Rogers (1983) afirmo que en la confirmacion elvidilio decide si sigue
usando la innovacién, esta decision es tanto ietsamal como interpersonal. En
esta etapa el individuo busca reforzar la deciggdtomada, y puede derogarla si
se encuentra con mensajes contradictorios deauaocial o lideres de
opinion. En este paso los agentes de cambio detsenehsajes de apoyo a las
personas que han adoptado previamente; segun R2668 un tipico error de
las organizaciones es descuidar esta etapa, yendaenayoria de sistemas
sociales las personas tienden a quejarse de ldagios o servicios y al no haber
lideres de opinidn que refuercen la innovaciérg paede tener un declive en

adoptantes.
2.1.5.3Factores que inciden en el ratio de adopcion.

A pesar de existir distintos tipos de segmentosdgdieen la rapidez para

adquirir innovaciones tecnoldgicas, estos de mayemaral son mas rapidos o
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mas lentos dependiendo de ciertas caracterisRocagers (1983) sefalé que
existen cinco caracteristicas que influyen enta,rgrado o rapidez de la
adopcion de los individuos, las cuales son: vem&dgiva, compatibilidad,
complejidad, capacidad de prueba y observabiliBaths caracteristicas no son

las Unicas, pero si son las mas importantes (FiEndelez, & McKechnie, 2005).

La ventaja relativa es el grado en que una innovaes percibida como
mejor que la idea que le precede; este grado deberimedido en términos
econdmicos, sin embargo influyen otras variablesael prestigio social,
conveniencia y satisfaccion; lo mas importantesia earacteristica es lo que la
persona perciba de la innovacion y no la ventaghde la misma; mientras mas
rapida es percibida la ventaja relativa mas ragéia la adopcion de la

innovacion (Hawkins et al., 1998).

La compatibilidad es el grado de percepcién quedasonas tienen sobre
la consistencia de la innovacion con sus predeagsealores existentes y
necesidades con innovaciones potenciales; si norepatible con los productos o
servicios actuales del sistema social no sera adogan rapidamente como si lo
fuera (Orr, 2003). La complejidad es el grado emlgunnovacion se percibe
como complicada de entender y usar; ideas madissrig entender seran mas
rapidas de adoptar, que aquellas que requierehdzalgs y conocimientos

especiales (Rogers, 2003).

La capacidad de prueba es el grado en que unadoidovpuede ser
experimentada sobre una base limitada; si el iddospuede probar con facilidad
la innovacion sin arriesgar tanto, es mas probasdeaumente la rapidez de
adopcion, esto es porque elimina la incertidumira fa persona (Rogers, 1983).
La observabilidad es el grado en que una innovaesdrisible para otros;
mientras mas sencillo sea para otros observaesstados de la innovacién, son

mas propensos a adoptarlos (Hawkins et al., 1998).
2.1.5.4Estrategias para la difusion de innovacion.

Una vez conocidos los segmentos y etapas de adogeitad innovacion se
debe buscar la forma de masificar la innovaciom.(8003) sefialé que antes se
asumia que los medios de comunicacién masivostefiéatos poderosos en la
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audiencia, sin embargo la teoria de la difusion@enta que los lideres de
opinién son los que afectan directamente la masifim de la innovacion; es por
esto que se deben buscar agentes de cambio ganmadnflas actitudes de los
lideres de opinidn. Roger (2003) afirmé que losiogede comunicacion masivos
propagan rapidamente el conocimiento de las innoras a muchas personas,
pero los lazos interpersonales fuertes son genenddnmas eficaces en la

formacion y cambio de actitudes fuertemente soddsni

Si un lider de opinién esta convencido de adoptarinnovacion, las
demas personas se veran motivadas a también haxstdaes similar a un efecto
domind en el cual la gente lo vera con entusiasmo gon resistencia (Rogers,
1983). Orr (2003) sefialé que para eliminar un défee conocimiento lo mas
recomendable son los medios masivos, mientras ajaenpoldear las actitudes

con respecto a una innovacion se debe persuanhirieeres de opinion.
2.1.6Teoria del riesgo percibido (Perceived Risk Theory PRT).

En la teoria del riesgo percibido PRT los riesguiemqciales asociados con
el proceso de compra influyen en las decisiondssleonsumidores; el alcance
de un riesgo percibido depende del tamafio de thd@épotencial (Yu, Lee, &
Lynn, 2012). Segun Bauer (1960) citado por Papp@%6), para que los
consumidores reduzcan la incertidumbre cuandddanracion es limitada y
cuando no esperan consecuencias potencialmentalfde® durante el proceso de
compras, estos desarrollan o adoptan estrategiasapaeduccion del riesgo. Asi,
los consumidores adoptan el manejo de la informmamidno una estrategia para la
reduccion del riesgo; o buscan nueva informaci®g tefieren a la informacion

ya existente y la evaltan.

En PRT, los componentes del riesgo percibido sefitanzagprecio, el
desempenio del produatalidad el fisico, la privacidad y la pérdida de tiempo
relacionados (Kaplan, Szybillo, & Jacob, 1974)pfdas transacciones en linea no
incurren en ningun riesgo fisico. En sistemas @@ gdectronico existen dos tipos

de riesgos, el financiero y el de informacion.

Rouibah, Lowry y Hwang (2016) sefialaron que loesiss electronicos
de pagoelectronic payment systems ERS han logrado la aceptacion debido a
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la falta de confianza y las percepciones de atsgn; las diferencias culturales se
han convertido en un tema importante para entar@ao se comportan
diferentes personas de diferentes culturas corectsp la adopcion de
tecnologia. Teo y Liu (2007) afirmaron que los @sis han proporcionado
suficiente evidencia de que los individuos difiecensiderablemente en su
propension general a confiar en otras personasl@abantecedentes culturales,

tipos de personalidad, creencias religiosas y expaas pasadas.
2.1.7Gestion de estrategias tecnoldgicas.

Las estrategias basadas en las TIC deben gensuétades para la
organizacion, caso contrario no tendria sentiddémpntarlas; Plunkett (2000)
definié ocho pasos para para el desarrollo y usctigb de indicadores de

rendimiento de las TIC.

1) Enlazar los proyectos TIC a los objetivos y mew$adbrganizacion:
Esto debe estar alineado a la misidn y vision dmiapafiia; es decir, debe ser

parte del plan estratégico.

2) Desarrollar indicadores de rendimiento: Debe tésn@o indicadores
para el corto y largo plazo; aqui se incluyen iadares financieros asi como
mediciones en la mejora del servicio y entregaodetoductos de la
organizacion. Se recomienda la utilizacion del nmé&alanced Scorecard
(Plunkett, 2000).

3) Establecer una linea base para comparar rendimiérntoos: sirve
para poder observar el mejoramiento o deficieramasl rendimiento de la

estrategia.

4) Seleccionar proyectos tecnolégicos con el mayarrval valor es
determinado en el retorno de la inversion proyextadi como la contribucion

estimada de las prioridades de la organizacion.

5) Recopilar datos: las preguntas clave en este momg qué datos
necesito para determinar los resultados del proYegigué datos necesito para
determinar la eficacia del proyecto?; estos dadpenderan del costo de
obtenerlos, disponibilidad.
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6) Analizar los resultados: luego de obtener los tadok se debe analizar
si estos son fiables y luego revisar si se cungiéos objetivos trazados;
adicionalemente se deben ver caminos para mejor@ndimiento, redefinir

indicadores y obtener una retroalimentacion detiategia.

7) Integrar con los procesos administrativos: losltadas obtenidos
deben generar acciones y esto se logra definieoliticas para que estos

resultados sean de utilidad.

8) Comunicar los resultados: se debe informar inteemena la
organizacion de las estrategias planteadas, sutamot y los resultados de la
misma. Asimismo se debe comunicar a los consunsdostakeholders de los

resultados del proyecto.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1Enfoque de la investigacion

La investigacion tuvo un enfoque mixtaantitativoy cualitativa. El
enfoque cuantitativo se basa en la estadisticahgisamienta mas utilizada es la
encuesta (Herndndez Sampieri, Ferndndez Colladaptista Lucio, 2010). Este
enfoque busca la medicion de resultados para pledieir conclusiones en base a
estos. Las investigaciones cuantitativas son delifas y especificas; una de sus
principales caracteristicas es que parten de ucont@drico el cual se pone a
prueba a través del andlisis de los resultados@Be2010). En este caso de
estudio se realizd una encuesta a 316 personadgtaraninar el comportamiento
de los consumidores del segmento Sphaera de lasanpiners Club, por lo cual

es de enfoque cuantitativo.

El enfoque cualitativo no se basa en la estadjst@anide resultados y
busca estudiar las percepciones y motivaciongsiiscipal caracteristica es la
riqueza interpretativa y su flexibilidad para amalilos resultados (Hernandez
Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 201@ principal herramienta
de este enfoque es la entrevista, y a diferentiardeque cuantitativo que parte
de un marco tedrico para comprobarlo, este enfopgenuevos paradigmas y
permite proponer nuevos modelos tedricos 0 huemagpciones acerca de una
tema en particular. En esta investigacion se reaina entrevista a profundidad a
un directivo de Diners Club para conocer su petseacerca del poco éxito que
ha tenido la implementacion de la aplicacion mBayclub. Asi también se
elaboro6 un focus group para poder conocer las pearges de las personas y sus

motivos para el no uso del nuevo sistema electnétgcpago.
3.2Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo concluyente descrgpiptransversal, el tipo
de investigacion descriptiva permite caracterizeontextualizar el fenomeno
(Bernal, 2010). En este caso de estudio se dedimieariables para determinar el
comportamiento del consumidor y asi poder formesdrategias que permitan

aumentar el consumo por este medio electrénico.
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Este caso de estudio también es de tipo transyersple los datos fueron
recolectados en un tiempo especifico y no tuvoinvestigacion evolutiva o
longitudinal. Las investigaciones transversalesoseccionales se caracterizan
por ser como una fotografia en donde los dato®ktanidos en una fecha en
particular, mientras que las longitudinales son@oim video, que analizan los
datos en un periodo de tiempo para analizar swedol (Hernadndez Sampieri et
al., 2010).

3.3Método de la investigacion

La investigacion de este caso de estudio utilizéngtodo deductivo-
inductivo. El método deductivo se asocia con ebgmé cuantitativo ya que parte
de lo generaleoriaa lo particularesultados proporcionando datos concluyentes
con relacion al marco teorico (Bernal, 2010). Etadé inductivo parte de lo
particular a lo general y se asocia con el enfagaditativo (Bernal, 2010); la
entrevista que se realizé permitié entender de mmegmera cual es la perspectiva
que tiene la empresa con relacion al problemagcels group también permitid

identificar las percepciones de los clientes camuelo sistema.

3.4Tipos de datos
Variable dependiente: Utilizacion de la aplicaaavil Payclub.

Variable independiente: Comportamiento de uso jetéade crédito del

consumidor Sphaera de la ciudad de Guayaquil.
3.5Herramientas de investigacion

Las herramientas utilizadas en la investigaciorgle caso de estudio son
la encuesta, la entrevista y el focus group. Laiesta es un interrogatorio que se
le realiza a la muestra objetivo para conocer mémion relevante al problema;
entre las ventajas de esta herramienta cuantitesién el poder cuantificar los
resultados, el uso de la estadistica, la facild@athbulacion de datos y la
representatividad de los datos recolectados (HdezaB8ampieri et al., 2010). Los
tipos de preguntas que se utilizaron en esta iigaesbn fueron cerradas de

opcion multiple para conocer qué respuesta tienmnfaerza y de escalamiento
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para saber las percepciones de las personas ea laasscala de Likert (ver

Anexo A), se realizaron 12 preguntas.

La entrevista a profundidad también fue utilizadasta investigacion
para conocer las opiniones de un directivo de Binen respecto a la
implementacion de esta aplicacion informética. Estaevista fue estructurada
con nueve preguntas abiertas para poder conoperdapcion de la empresa con

respecto a este servicio (ver Anexo B).

Hernandez et al. (2010) afirmaron que el focus gtambién conocido
como sesiones en profundidad o grupos de enfoquerdgeevistas grupales en
grupos de tres a diez personas; el ambiente esadestajado e informal. La
intencion de esta herramienta no se basa solocen lkamisma pregunta a varios
participantes, sino mas bien en ver la interacqigmexiste entre ellos. En la
presente investigacion se seleccion6 una muesBgdesonas del segmento
Sphaera con edades entre los 22 y 57 aflos de npanpracional, es decir dos
personas de 22 a 30 afos, dos de 31 a 39 afiade dfsa 49 afos y dos de 50 a
57 afios. Las dos personas mas jovenes y una ae¢stgde 31 a 39 afios son
usuarios adicionales de la tarjeta, mientras gsiedéonas son principales. En el

Anexo C se presenta la agenda y las preguntagpfreus group.
3.6 Poblacion

La poblacion de estudio fueron las 1,767 personasqnforman el
segmento Sphaera de la ciudad de Guayaquil dedeesenDiners Club. Estas
personas poseen un nivel de consumo de alrededar,@@0 mensuales y la edad

promedio de estos clientes es de 45 afos.
3.7 Muestreo

El muestreo fue de tipo probabilistico estratifimadebido a que se
conoce la poblacion se utilizé la siguiente formlliad, Marchal, & Wathen,
2012):

NXZa’xaxm

n =
E2Xx(N—1)+ Za?x@ax QA
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Donde n es el tamafio de la muestra, N es el tas@f@poblacion que es
1,767 en este caso, p es la probabilidad de én#éasq utiliza 0.5 por defecto, g es
la probabilidad de fracaso que es 19,58 el valor de la tabla Z para el nivel de
confianza que en este caso se definié del 95%opquie es el valor Z es de 1.962,
E es el maximo error admisible que en este cadefg@d del 5%. Al reemplazar
todos los valores la muestra fue de 316 personas.

Tabla 1
Poblaciéon y muestra

Concepto  Valor
Poblaciéon 1,767

Muestra 316

Nota. La poblacién son todos los principales yiadigles del segmento Sphaera.

3.8 Tratamiento de la informacién

La técnica utilizada es la univariada que se reenda cuando hay una
sola medicién por cada elemento de la muestra @@h2008). Asimismo esta
técnica utiliza datos métricos y no métricos; da @s/estigacion se utilizan los
datos no métricos ya que se miden en una escalmalpuiebido a que la
investigacion utiliza una sola muestra se puedieartia herramienta de tablas de
frecuencia, chi cuadrada, K-S, corridas o binorfhtdlhotra, 2008); para este
caso de estudio se utilizaron las tablas de fraxasgnel diagrama de barras. El
programa informatico utilizado para la tabulaci@datos fue Microsoft Excel,
mientras que las tablas de frecuencia y graficdsade se realizaron mediante el
programa IBM SPSS Statistics 22.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Encuesta

La encuesta se realiz6 a la misma cantidad de lesnyamujeres; los
cuales fueron 158 hombres y 158 mujeres, asimignemsuestd a un 40% de
principales y 60% de adicionales que es la proporgue existe entre la
poblacion de los mismos; es decir a 126 principalE30 adicionales. La
encuesta solo se la realiz6 a las personas quanngssiarias de Payclub. A
continuacién se muestran las tablas de frecuendiagyamas de barras de las 12

preguntas.

Sexo.
Se realiz6 la encuesta a 158 hombres y 158 mujeras se puede
observar en la tabla 2.

Tabla 2
Tabla de frecuencias - sexo.

Sexo
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid  Hombres 158 50.0 50.0 50.0
Mujeres 168 a0.0 50.0 100.0
Total MG 100.0 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®@phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#88S 22.

Percent

T T
Hombres Mujeres

Sexo

Figura 3. Diagrama de barras — sexo. Encuestaagalia 316 personas del segmento Sphaera no
usuarias del sistema de pago Payclub. Datos praesa el programa estadistico SPSS 22.
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Tipo de cliente.

a) Principal.
b) Adicional.
Tabla 3
Tabla de frecuencias - tipo de cliente.
Tipo
Cumulative
Frequency | Percent | %alid Percent Percent
Valid  Principales 126 398 389 39.9
Adicionales 140 60.1 60.1 100.0
Total 36 100.0 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi@phtiera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.

Percent

3
2
10
T T
Principales Adicionales

Tipo

Figura 4. Diagrama de barras — tipo de clienteuEsia realizada a 316 personas del segmento
Sphaera no usuarias del sistema de pago Paycltds pacesados en el programa estadistico
SPSS 22,

Andlisis: La cantidad total de clientes en el segmento Sphesede 1,767
personas, de las cuales son 700 socios principdlg67 adicionales al corte del
30 de septiembre de 2016. Con estos datos sedrealizestimacion del peso de
principales y adicionales sobre el segmento tetatjonde se identificé que el

40% son principales y el 60% adicionales. Debido@la muestra son 316
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personas, la cantidad de principales encuestada$efdl26 personas, mientras
gue los adicionales encuestados fueron 190 personas se observa en la tabla
3 yfigura 4.

Edad.

a) Entre 18 a 29 afos.
b) Entre 30 a 39 afios.

c) Entre 40 a 49 afos.

d) Mayor de 50 afios.
Tabla 4
Tabla de frecuencias — edades.
Edades
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Entre 18 a 29 afios 142 449 444G 449
Entre 30 a 39 afios 60 19.0 18.0 63.49
Entre 40 a 49 afios 57 18.0 18.0 82.0
Mayor de 50 afios 57 18.0 18.0 100.0
Total 36 100.0 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®@phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.

10

an

a0

Percent

r

T T T T
Entre 18 a 29 afiog Entre 30 a 39 arfios Entre 40 a 49 afos Mayor de 50 anos
Edades

Figura 5. Diagrama de barras — edades. Encuetizadzaa 316 personas del segmento Sphaera
no usuarias del sistema de pago Payclub. Datosgados en el programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: El 44.94% de los encuestados que son 142 perdenasntre
18 y 29 afios, esto es debido a que el total deoadies que representan el 60%
es de 190 personas; las restantes 48 personagersthsegmento entre 30 a 39
afos con 12 personas mas principales de este segiasmpersonas entre 40 a 49
afios y mayor de 50 afos fueron 114 personas, prohagpales, con lo que se
buscé la mayor representatividad de la muestra.

1.- ¢ Qué tipo de movil utiliza?

a) Iphone.

b) Smartphone.

c) Celular antiguo (No smartphone).
d) No utiliza celular.

Tabla 5
Tabla de frecuencias — tipo de movil que utiliza.

TipoMavwil
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent FPercent

Walid Iphone 117 370 37.0 37

Smartphone 183 57.9 57.48 949

gr?]';”naprhaanntgw (No 13 41 41 591

Mo utiliza celular 3 8 K| 100.0

Total 316 100.0 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®@phaera no usuarias del sistema de pago

Payclub. Datos procesados en el programa estad&#88S 22.

Percent

T
Iphone

I
Smartphone

smartphone)

=0 95% =

T
Celular antiguo (Mo Mo utiliza celular

TipoMavil

Figura 6. Diagrama de barras — tipo de mévil qiizait Encuesta realizada a 316 personas del
segmento Sphaera no usuarias del sistema de pggat?d@atos procesados en el programa
estadistico SPSS 22.
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Andlisis: El 94.9% de personas encuestadas utiliza Iphongaashone;
solo el 4.1% utiliza un teléfono antiguo y un 0.886utiliza celular. Con estos
resultados se puede observar la gran acogidaepentios celulares inteligentes
entre las personas del segmento Sphaera.

2.- En el caso de que tuviera un Smartphone o Iphen estaria
dispuesto a utilizar una app que sirva como medioedpago en reemplazo de
su tarjeta de crédito fisica?

a) Si.
b) No.
Tabla 6
Tabla de frecuencias — interés en app si tuvierargshone.
Interés
Cumulativa
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
“alid Si 3 9 188 188
M 13 4.1 B1.3 100.0
Tatal 16 51 100.0
Missing System 300 449
Total 36 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#88S 22.

Percent

.
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2
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Si Mo

Interés

Figura 7. Diagrama de barras — interés en appigsirtusmartphone. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias detaideepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: Esta pregunta tuvo 16 encuestados que fueron agugle
contestaron que tenian un celular viejo o no atilén celular en la pregunta
anterior; de estas personas el 18.8%, es decns8mmes afirmaron que si estarian
interesados en una app como Payclub, mientrasl @136, es decir 13 personas
sefialaron que no.

3.- ¢ Descarga aplicaciones en su celular? (Si lspeiesta es si, pasar a

la pregunta 4. Si la respuesta es no, pasar a laggunta 7).

a) Si.
b) No.
Tabla 7
Tabla de frecuencias — descarga aplicaciones eresuar.
DescargadPP
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 255 80,7 85.0 B5.0
Mo 45 142 15.0 100.0
Total 300 8449 100.0
Missimg  Systam 16 51
Tatal e 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#8S 22.

Percent

DescargaAPP

Figura 8. Diagrama de barras — descarga aplicac@meu celular. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias delaigiepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: De las 300 personas que afirmaron en la pregugtee tenian un
Iphone o Smartphone, el 85% afirmo6 que si descapkraciones en su celular,
mientras que el 15% indico que no. Esta informae®muy importante ya que
las 255 personas que sefialaron que si descargeacapies son potenciales
usuarios del sistema Payclub. También se identificdel 77.27% de los
principales si descargan app, en comparacion @B22que no descarga; mientras

que el 89.47% de adicionales si descargan app@.&8% no lo hace.

4.- ¢ Cuantas aplicaciones tiene descargadas actuaime?

a) 1-3.
b) 4-6.
c) Mas de 6.
Tabla 8
Tabla de frecuencias - cantidad de aplicacionesaemdas.
CantApp
Curmulative
Fragquancy Farcem Vahd Percant Fercent
Walid 1-3 17 ar.ao 4549 459
4-5 g7 o7 8.0 83.9
Mas da 41 13.0 16.1 100.0
Total 255 B0.7 100.0
Missing  System &1 183
Total 6 | 1000

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.

Percent
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T
1-3 4-6 Més de &

CantApp

Figura 9. Diagrama de barras — cantidad de aptinasidescargadas. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias detaideepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: De las 255 personas que afirmaron que si descapi@aciones
en su celular, el 45.9% tiene de una a tres ajbicas descargadas, el 38% de 4 a
6 aplicaciones y el 16.1% mas de 6 aplicacione85E9% de principales tiene
descargadas de 1 a 3 aplicaciones, el 0% de 4e4 4.¥1% mas de 6; el 21.18%
de adiciones tiene descargadas de 1 a 3, el 5He6%a 6 y el 21.76% mas de 6.
En términos generales se puede afirmar que la ntaydidad de personas tiene

de una a seis aplicaciones descargadas en surcelula

5.- ¢, Qué tipo de aplicaciones descarga con mayoefuencia?

a)Juegos y ocio.

b) Relacionadas al trabajo.
c) Para comprar por internet.
d) Apps de empresas.

Tabla 9
Tabla de frecuencias — tipo de aplicaciones desadag.
TipoApp
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Juegos y ocio 79 25.0 310 1o
Relacionadas al frabajo a7 30.7 38.0 69.0
Para comprar por internet 36 114 14.1 81
Apps de empresas 43 136 16.9 100.0
Total 255 80.7 100.0
Missing  System fi1 193
Total 316 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.
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Figura 10. Diagrama de barras — tipo de aplicasiolescargadas. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias detaideepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.

Andlisis: La encuesta determiné que el principal tipo decaplon
descargada es la relacionada con el trabajo, segoidas de juego y ocio. Las
aplicaciones que menos se descargan son las gee para comprar por internet
y las aplicaciones de empresa. El 4.71% de logsgrincipales descargan
aplicaciones de juego y ocio, el 90.58% relaciosadidrabajo, el 0% para
realizar compras por internet y el 4.71% apps daresa; el 44.12% de socios
adicionales descargan aplicaciones de juego Yy ektid.,.76% relacionadas al

trabajo, el 21.18% para realizar compras online22é4% apps de empresas.

6.- ¢,Con qué frecuencia utiliza estas aplicaciones?

a) A diario.

b) Dos o tres veces a la semana.
c) Unavez a la semana.

d) Una vez al mes.

e)Rara vez.
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Tabla 10
Tabla de frecuencias — frecuencia de uso de apboas.

Freclso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid A diario 1580 475 8.8 58.8
E;;;';;E”EEE”'E 17| 24 30.2 89.0
Unavez a la semana 15 47 59 94.9
Lnavez al mes 10 32 39 98.8
Raravez 3 | 1.2 100.0
Total 255 80.7 100.0
Missing  System 61 193
Total KA 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.
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Figura 11. Diagrama de barras — frecuencia de esplicaciones. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias detaideepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: De las 225 personas que descargan aplicacionesypagdular,
la mayoria utiliza éstas a diario y dos o tres seck semana. Esto demuestra que

las personas utilizan de manera muy seguida sitsi@phes descargadas.

7.- ¢Ha escuchado del método de pago Payclub?

a) Si.

b) No.

Si su respuesta es si pase a la pregunta 8. §psesta es No pase a la
pregunta 10 (una vez explicado el sistema Payclub).

Tabla 11
Tabla de frecuencia — ha escuchado sobre Payclub.

EscuchadoPay
Curnulativa
Freguency | Parceni | Valid Parcent Percent

Walid Si 108 34.2 360 6.0

Mo 192 G0.8 64.0 100.0

Todal 300 4.4 100.0
Missing  Systam 16 5.1
Total 316 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.

Percent

EscuchadoPay

Figura 12. Diagrama de barras — ha escuchado Balyaub. Encuesta realizada a 316 personas

del segmento Sphaera no usuarias del sistema deR@gglub. Datos procesados en el programa
estadistico SPSS 22.
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Andlisis: De las 300 personas que afirmaron tener un Iphateu
smartphone en la pregunta 1, el 36% sefialo queesduchado sobre Payclub,
mientras que el 64% indico que no. El 29.36% decppales afirmo haber
escuchado sobre Payclub, mientras que el 73.64% A44;58% de adicionales
indico haber escuchado sobre la nueva tecnologgatmas que el 58.42% no. Se
puede observar que mas de la mitad de las persor@soce sobre esta

tecnologia.
8.- ¢Como se enterd de la existencia de esta aptica?

a) Tienda de aplicaciones del Smartphone.
b) E-mail.

c) Invitacion en casa.

d) Revista Diners.

e) Punto de Venta.

f) Redes sociales.

Tabla 12
Tabla de frecuencias — como se enter6 de Payclub.

ComoSeEntero
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
. E —
Valid ;Lln:n:::;pﬂz:l]t;ac|anes 10 12 03 63
E-mail 24 82 26.9 36.1
Invitacion en casa 38 12.0 35.2 713
Revista Diners 17 54 15.7 87.0
Punto de venta 5 16 46 9.
Redes sociales g 28 83 1000
Total 108 K[ W, 100.0
Missing  System 208 65.8
Total 316 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#8S 22.
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Figura 13. Diagrama de barras — como se enteraygud. Encuesta realizada a 316 personas del
segmento Sphaera no usuarias del sistema de pggat?d@atos procesados en el programa
estadistico SPSS 22.

Andlisis: De las 108 personas que han escuchado sobre Pagclub
preguntd dénde la habian escuchado; se determentaguayor cantidad de
clientes conocen Payclub por la invitacién querdeegd en las casas de los
afiliados, también tuvo un importante porcentaje-glail y la revista Diners
como medio de difusién. Las menos valoradas fuerguinto de venta, las redes
sociales y la tienda de aplicaciones del smartphone

9.- ¢Por qué no utiliza la app?

a) Creo que es dificil de utilizar.

b) La tarjeta fisica es mejor.

¢) No conozco a nadie que la haya usado.
d) Pueden comprar si me roban el celular.

e) Otros.
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Tabla 13
Tabla de frecuencias — por qué no utiliza Payclub.

PorQueNoUttiliza
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Creo que es dificil de
utilizar 13 4.1 12.0 120
La tarjatafisica s mejor a7 1.7 343 46.3
Mo conozeo a nadie que
la haya usado U 78 211 68.3
Pueden comprar si me
roban el celular 27 8.5 25.0 9315
Otros 7 22 f.5 1000
Total 108 34.2 100.0
Missing  System 208 55.8
Total HE 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi@phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad8RiES 22.

Percent
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Figura 14. Diagrama de barras — por qué no uftimgclub. Encuesta realizada a 316 personas del
segmento Sphaera no usuarias del sistema de pggol?@atos procesados en el programa
estadistico SPSS 22.
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Andlisis: De los 108 clientes que sefialaron haber escuclodie s
Payclub, el 34.3% no lo utiliza porque considera lgutarjeta fisica es mejor, el
25% determiné que tienen el temor que si le rolbaelelar puedan comprar con
él, el 22.2% no la utiliza porque no ha conocida persona que lo haga; con
menor valor estuvieron la percepcion de dificuladusarlo y otros. El 13.79% de
principales afirmoé que no utiliza Payclub porqueecque es dificil de utilizar, el
34.48% porque considera que la tarjeta fisica g¢srped 13.79% porque no
conoce a nadie que la haya usado, el 37.93% peorgaa que si les roban pueden
comprar con el celular y el 0% otros. El 11.39%adesocios adicionales indico
gue no utiliza el sistema porque es complejo suelse®.18% escogio el literal b,
el 25.32% eligio el literal c, el 20.25% el litechy el 8.86% el literal e.

10. En una escala del 1 al 5 (1 menos importantébanas importante)
establezca la importancia que deben tener los atniftos de un sistema de pago

como el de Payclub.

Facilidad de uso.

Tabla 14
Tabla de frecuencias — facilidad de uso.
Facilidad
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid 1 24 7.6 8.0 a.0
2 &0 18.0 200 28.0
3 Gt | 20.3 21.3 493
4 106 335 353 847
] 45 14.6 15.3 100.0
Total 300 8949 100.0
Missing  System 16 a1
Total 36 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi@phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#8S 22.

Andlisis: La facilidad de uso fue ponderada con un 66.00% &#culo se
realizé sumando todas las respuestas y dividieéaghaea la multiplicacion de 300
por 5 que es la maxima puntuacion que podria sercatributo. Este resultado
indica que es moderadamente importante que PagehiFacil de usar para los
usuarios. Los socios principales ponderaron c@® §13% este atributo, mientras

que los adicionales con el 65.58%.
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Garantia en caso de robo de celular.

Tabla 15
Tabla de frecuencias — garantia en caso de roboetidar.

Garantia
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Valid 1 25 7.4 8.3 8.3
2 35 111 1.7 20.0
3 61 19.3 20.3 40.3
4 120 38.0 40.0 80.3
5 e 18.7 19.7 100.0
Total 300 848 100.0
Missing  System 16 51
Total M6 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®@phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.

Andlisis: La garantia en caso de robo de celular fue pondenadin
70.20%, lo que demuestra que este atributo esmpastante que la facilidad de
uso; cabe destacar que este tiene relacién casgbrpercibido y la seguridad
del sistema. Los socios principales ponderaroruco®9.27% este atributo,

mientras que los adicionales con un 70.74%.

Robustez del sistema.

Tabla 16
Tabla de frecuencias — robustez del sistema.

Robustez
Cumulative
Fregquency Percent YWalid Percent Percent
Valid 1 43 13.6 14.3 14.3
2 63 19.9 21.0 353
3 102 323 340 659.3
4 72 22, 24.0 93.3
5 20 6.3 6.7 100.0
Total 300 g4.8 100.0
Missing  System 16 5.1
Total 36 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phtera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#8S 22.

Andlisis: La robustez del sistema fue ponderada con un 57.688%
atributo fue el menos considerado de todos. Loxjpales ponderaron con un
58% este atributo, mientras que los adicionalesucod7.26%.
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Seguridad.

Tabla 17
Tabla de frecuencias - seguridad del sistema.

Seguridad
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid 1 10 3.2 33 a3
2 30 8.4 10.0 13.3
3 40 12.7 13.3 26,7
4 80 285 30.0 86.7
5 130 411 43.3 100.0
Total 300 8948 100.0
Missing  System 16 51
Total ch i 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phtera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#8S 22.

Andlisis: La seguridad del sistema fue ponderada con un &0.B6te fue
el atributo mas valorado entre los encuestadogoTas principales como los

adicionales ponderaron de igual forma en un 80.886% atributo.

Disponibilidad en todos los puntos de venta.

Tabla 18
Tabla de frecuencias — disponibilidad en el purgowdnta.

Disponibilidad
Cumulative
Frequency Percent | VWalid Percent Percent
Valid 1 chl 9.8 10.3 10.3
2 40 127 13.3 237
3 80 253 267 50.3
4 60 18.0 20.0 ¥0.3
4] 89 28.2 297 100.0
Total 300 94.8 100.0
Missing  System 16 a1
Total 36 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®@phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.

Andlisis: La disponibilidad en el punto de venta fue pondeiaah un
69.07%. Este fue el tercer atributo mas valoradepdés de la seguridad y la
garantia, por lo que se considera muy importards.fdrincipales ponderaron con
un 70.18% esta atributo, mientras que los adicgznebn un 68.42%.
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11.- ¢Le gustaria recibir informacién sobre el sistma de pagos
Payclub?

a) Si.
b) No.
Si su respuesta es No aqui termina la encuesta.

Tabla 19
Tabla de frecuencias — le gustaria recibir inforndec

Recibirinfo

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percant Percent

Valid Si 198 62.7 6.0 66.0

Mo 102 323 340 100.0

Total 300 8949 100.0

Missing  System 16 51
Total 316 100.0

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phtiera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&#8S 22.

Percent

10

Recibirlnfo

Figura 15. Diagrama de barras — le gustaria recifirmacion. Encuesta realizada a 316 personas
del segmento Sphaera no usuarias del sistema dePagglub. Datos procesados en el programa
estadistico SPSS 22,
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Andlisis: Luego de haberse realizado casi toda la encudsthigndose
instruido sobre el sistema, se le pregunto a loaestados si desearian recibir
informacion adicional a lo que el 66% respondioé gjisin embargo el 34%
sefalé que no esta interesado. Esto demuestrastasepersonas no perciben

ninguna ventaja relativa del sistema con respeladajeta de crédito fisica.

12.- ¢ Por qué medios preferiria que le llegue infaracioén sobre el uso

de Payclub?

a) Folleto.

b) E-mail.

c) Redes sociales.
d) Revista Diners.
e) Otro.

Tabla 20
Tabla de frecuencias — medios para recibir inforimdac

Mediolnfo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Folleto 57 18.0 28.8 28.8
E-mail 38 120 18.2 48.0
Redes sociales 65 206 328 80.8
Revista Diners 2 76 121 929
Otro 14 44 1.1 100.0
Total 198 62.7 100.0
Missing  System 118 37.3
Total 6 | 1000

Nota. Encuesta realizada a 316 personas del segi®phaera no usuarias del sistema de pago
Payclub. Datos procesados en el programa estad&®sS 22.
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T T
Folleto E-mail

Figura 16. Diagrama de barras — medios para reaofoimacién. Encuesta realizada a 316

personas del segmento Sphaera no usuarias delaidiepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.

Andlisis: De las 198 personas que desearon recibir informaadcional,
el 32.83% prefiere que sea por medio de las remgsles y el 28.79% por medio
de folletos, siendo las més puntuadas; con un jauintarmedio del 19.19%
estuvieron las redes sociales y con un menor muptajmedio de la revista
Diners y otro.

4.1.1 Cruce de variables.

a0 Edades

15 s 29
I 30 = 39
Cl40 = 42
Il ras de SO

B0=]

40—

20—

Juego y ocio Trabajo Compras Empresa

TipoApp

Figura 17. Edades con tipo de aplicacién. EncuestiiZzada a 316 personas del segmento Sphaera
no usuarias del sistema de pago Payclub. Datosgmdos en el programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: Las personas de 18 a 29 afios son las que mas épleaciones
de juego y ocio; mientras que las de 30 a 49 afemominan las aplicaciones de
trabajo; los programas de compras solo lo tierepéasonas de 18 a 39 afios,
mientras que programas de empresa no utilizarel@®pas de mas de 50 afios.

Edades

W15a29
[ 30a39
C40a49
W Mas de 50

EscuchadoPay

Figura 18. Edades con Escuchado sobre PayclubeEtactealizada a 316 personas del segmento
Sphaera no usuarias del sistema de pago Paycltds pacesados en el programa estadistico
SPSS 22.

Andlisis: Las personas de 18 a 29 afios, es decir los adiesosan los
gue mas han escuchado sobre el nuevo sistemdiglies de 40 afios para arriba

no conocen sobre el nuevo sistema.

Edades

W18a29
M30a39

30

207

104

Tienda smart  E-mail Invitacian Revista Purito cle Redes
venta sociales

ComoSeEntero

Figura 19. Edades con cémo se enterd. Encuesizadab 316 personas del segmento Sphaera no
usuarias del sistema de pago Payclub. Datos prdagsa el programa estadistico SPSS 22.
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Analisis: Solo las personas de 18 a 39 afios se enteraranRayelub.
Los mas jovenes se enteraron mayormente por eenraiitacion, los de 30 a 39

afos tuvieron conocimiento por invitacion a casawsta Diners.

Edades

Wi1sa29
M30a39

309

207

107

Jofaw sa
Eeais)) Ejalie ]
opesn eAey
E| ank ol
B 220U03 Oy
215 Jeacuo

Figura 20. Edades con las razones por las quealizantPayclub. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias detaideepago Payclub. Datos procesados en el

programa estadistico SPSS 22.

Andlisis: Las personas de 30 a 39 afios sienten un mayor tequs le
roben el celular y puedan comprar con el mismoyddeconsideran que la tarjeta
fisica es mejor. Los mas jovenes consideraronaterjeta es mejor y no utilizan

Payclub porgue no conocen a alguien que la halyzawio.

Edades

W15a29
[ 30a39
C40a49
W Mas de 50

304

Folleto E-mail Redes sociales Revista

Mediolnfo

Figura 21. Edades con medios de preferencia peifairenformacion. Encuesta realizada a 316
personas del segmento Sphaera no usuarias dehaidtepago Payclub. Datos procesados en el
programa estadistico SPSS 22.
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Andlisis: El medio preferido por las personas de 18 a 29 a@en las
redes sociales y los folletos publicitarios, lanfeade personas de 30 a 39 afios
prefirieron las redes sociales y el e-malil; loglfe 49 afos eligieron las redes
sociales y el folleto; mientras que los de mas@arios prefirieron el folleto, e-

mail y otros.

4.2 Entrevista

4.2.1Entrevista a directivo de Diners Club.
1.- ¢ Qué le parece el nivel de aceptacion de Pdyzlu

Payclub ha tenido una baja aceptacion, actualnesxgeen 40,000
descargas de la aplicacion, pero eso no determinac se estima que alrededor
del 5% al 10% utilicen el nuevo sistema. La tecgi@dleva mas de un afio y no

logra despuntar a pesar de los esfuerzos.

2.- ¢ Qué estrategias han desarrollado para infornsisegmento

Sphaera sobre esta hueva modalidad de pago?

Las estrategias que se han desarrollado son cqlabacidad en la revista
Diners, entregar invitaciones en las casas ddikrges para incentivarlos a
utilizar, colocar publicidad en ciertos puntos @eata, incentivar econOmicamente
a empleados para que refieran el servicio y ganetap compras, enviar
informacion por e-mail sobre los beneficios dezdil Payclub.

3.- ¢ Cudles cree usted han sido los motivos pomgies Payclub no ha

tenido el éxito esperado?

Payclub no ha tenido éxito debido a que la gere que el sistema es
dificil de utilizar; ademas las personas estanrenaona de confort y se les hace
muy complicado salir de alli; creemos que quizgs@teso de cambio dure mas

de cinco anos.

4.- ;De qué manera aseguran ustedes que los loaaeserciales sepan

el uso de este método de pago?

Antes de introducir el sistema al mercado se réalizplan de
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capacitacion a todos los establecimientos y seldrimformacion escrita para que

las empresas tengan de respaldo y capaciten adessmiempleados.

5.- ¢ Qué tipos de problemas técnicos han tenido ginentar desde la

implementacion de este sistema?

Ha habido casos esporadicos en los que el sisterses otro problema es
cuando la sefal de internet del usuario es defeigno puede cerrar la

transaccion, esos han sido los principales protdema

6.- En comparacion a otros paises ¢ qué diferentiag en el nivel de

aceptacion de Payclub?

En otros paises como Colombia, Argentina y Chilgcké ha tenido una
aceptacion de aproximadamente el 40%; es decircdate 10 personas compran
frecuentemente con este sistema, lo cual es coadmlalto, tomando en cuenta

gue recién hace tres afos se introdujo el sistenendencia es a la alza.

7.- ¢ Cuales son sus proyecciones de utilizacionsiema de pago

Payclub para los préximos afios?

Estimamos que llegue a una utilizacion del 30%cig a cinco afos, y

estimamos que en diez afos se estabilice a undab6§8%.

8.- ¢ Qué considera usted se debe realizar en gbgolazo para

incentivar el uso de este sistema de pago?

Creo gue se debe capacitar al usuario; es de@abtmmas de que la
gente utilice el servicio para que vea que no agtgjo, creo que hay que buscar

estrategias que incentiven a salir de la zona ddda las personas.

9.- Alguna informacion adicional o comentario sobta utilizacién del

Payclub.

Sélo recalcar que a mi parecer la dificultad de ebmiedo de las
personas a lo nuevo y la zona de confort son lasipales razones de por qué no

ha habido tanta aceptacion de este producto.
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4.2 .2Andlisis de entrevista.

- El sistema Payclub necesita tiempo para poder csecaceptacion, esto
tiene relacion con la teoria de la difusién denfeovacion, en donde afirma que
las innovaciones pasan por un proceso de adopdranes del tiempo. Su
utilizacion en el Ecuador es mas bajo que el desqiaises, esto debido
principalmente a la cultura del pais, en donde@eilercio electrénico aun no se

logra establecer con fuerza.

- Las estrategias utilizadas no han logrado caugzadta en las personas
y no se incita a la accion; el incentivo a los esadbs es lo Unico que cumple este

precepto, pero las demas acciones no.

- Diners Club no ha culturizado ni capacitado a $estes sobre el nuevo
sistema; si el cliente no ve que debe cambiaratusstjuo no va a buscar por si
mismo el cambio, al menos la mayoria. Si se tomauenta que la gran parte de
clientes de Sphaera son personas mayores de 40naf&es consideran muy
tecnoldgicos; a pesar de ello los adicionales pusdeel motor del cambio para

gue los mayores adopten la tecnologia.

- Las empresas han sido capacitadas, pero no sealseplan que incite
al cliente al cambio; el hecho de conocer comasteggiun pago con Payclub no

significa que estos persuadan al cliente a utileéecnologia.

- Se identificd que el sistema necesita de una beemaxion a internet,
esto se esta mejorando en el Ecuador, sin embaayéalla en el proveedor de

internet va a afectar directamente la imagen idatll de Payclub.

4.3Focus group

4.3.1Sintesis de datos percibidos durante la sesion
1.- ¢ Qué tipos de moviles utilizan?

Los 8 entrevistados indicaron que utilizan smanmyaiso 4 personas
poseian teléfonos de la marca Iphone, 3 Samsund_Gu
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2.- ¢, Suele descargar aplicaciones en su celular?

Las 8 personas indicaron que si descargan apliges;isin embargo, las
dos personas mayores de 50 sefialaron que lo hao peccuestiones laborales.
Los otros clientes dijeron que descargan frecuestégraplicaciones que les

llamen la atencion.
3.- ¢, Qué tipo de aplicaciones descarga?

Las dos personas mayores de 50 afios solo deseguigzationes que les
sirven para sus labores como programas de ageratas, presupuestos,
organizadores de trabajo, monitoreo de cAmarad,afmtras personas sefalaron
gue también descargan estas aplicaciones pergaqrie descargan aplicaciones

de ocio, juegos y las que estén en tendenciagwogle app.
4.- ;Con qué frecuencia utiliza estas aplicaciones?

Todos coincidieron que las aplicaciones relaciosadias labores las
utilizan a diario, mientras que las de ocio séldéasmoches o fines de semana.
Ademas indicaron que programas extras que se descporgue les llama la
atencion en el google app lo utilizan en promediones y luego dejan de usarlo.
Las personas mas jovenes indicaron que son lastijgan con mas frecuencia

estos programas, mientras que los mayores utilingroco menos.
5.- ¢, Qué beneficios considera usted que tienergplicaciones maoviles?

Todos coincidieron en que son muy beneficiosascespgente cuando se
las utiliza para el trabajo. De alli la mayoriaomacid que aplicaciones que no
aportan al trabajo son improductivas y que pordioegal tratan de evitarlas

porque causan desconcentracion.

6.- ¢ Conoce Payclub? Si alguien responde si pere ga la ha utilizado

preguntarle ¢ por qué razon?

De los 8 participantes, hay 3 que se descargarsoftalare, pero no lo
han utilizado, estos participantes no pasan dédasios. La mitad de las

personas indicaron haber visto alguna vez inforémasobre Payclub pero que no
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le prestaron mayor atencion. Se identifico qugdesnes se descargaron el
software por curiosidad; sélo uno intent6 utilivapero le parecio algo
complicado y le dio temor avanzar en su uso. Adpneéarle por qué razon paso
esto, sefald que le parecio util e interesanteaidde pagar con el celular, pero
que al empezar a utilizarlo sintié inseguridad de kg vayan a robar el celular y
puedan comprar con este. Los otros dos que sestadg@ron no lo utilizaron
porque dijeron que al pedirseles que ingresendtusdie la tarjeta percibieron
gque era muy riesgoso y que preferian comprar eftda con Paypal nomas; les

parecia algo complicado el nuevo sistema.

7.- ¢ Considera que Diners Club le ha informado adadamente sobre
este sistema de pago?

Todos los patrticipantes indicaron que no se laafbamado
adecuadamente; sefalaron que en los puntos denehtan encontrado nada
sobre Payclub y que se han enterado del nuevoaefiworque les han enviado
algunos e-mails promocionando esta tecnologigrsimargo, afirmaron no
haberle prestado mayor atencién. Afirmaron queddss sociales, informacion
en el punto de venta y un folleto especial de esi@asina mejor forma de
promocionar el sistema. Los clientes indicaronaukegarles la invitacion para
descargar Payclub les vino un folleto, pero queesalté atractivo y pocos lo

leyeron; dijeron que no se especificd claramenteacée utilizaba.
8.- ¢ Qué tan util le parece este método de pago?

Debido a que 5 de las personas indicaron que nactmnada sobre el
Payclub y las otras 3 sabian muy poco, se expliafué consiste para que puedan
brindar su opinion. Las personas sefialaron en goniaague el sistema es util
para casos extraordinarios en que se les olvitdej&da; pero que ya estan
acostumbrados al sistema tradicional y que noni@mencion de cambiar su
método de pago. Todos indicaron que usarian ehsésen caso de que el
vendedor les guie paso a paso y obtengan alguntivaecondmico por tomarse

la molestia, ya que creen les hara perder tiempo.
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9.- Segun lo que ha escuchado ¢ le parece facilfecillide utilizar?

Las personas sefialaron que no pueden saber cemacesa informacion
porque no lo han utilizado, sin embargo los queéeseargaron el software dijeron
que les parecid dificil y prefirieron dejarlo allemas por temor. Las demas
personas dijeron que a pesar de no haberlo utlizeebn que sera dificil de usar

por lo que dijeron los demas.

10.- ¢ Considera que es riesgoso usar Payclub? Raof indique los

beneficios y desventajas de usar un sistema de gagoo el de Payclub.

Los que tienen el programa indicaron que en redldeen que no es
riesgoso, pero que a pesar de esto al tratar ld=urlt les dio miedo y abortaron
el proceso. Los demas consideran que si es riepgogae les pueden robar el
celular y pueden comprar en otro lado. Entre |asajas que identific el grupo
estan, ya no usar la tarjeta fisica, mayor costbte las transacciones y facilidad
en la transaccion, en caso de que sea facil dzaotihdicaron; entre las
desventajas estan inseguridad, complejidad ddalsmde informacion, garantia

y pérdida de tiempo.
11.- ¢ Dejaria de usar la tarjeta fisica por estetema; por qué razon?

Seis personas respondieron que de ninguna mawegaeputilizar la
tarjeta fisica es mas facil, mas rapida y les ganeenos riesgoso, ya que es mas
probable que les roben el celular a que les raetaljetas. Una de las personas
mas jovenes y otra del segmento de 30 a 39 affasaafin que estarian
dispuestos a migrar al sistema si aprenden aartiiztecnologia y les parece facil

y segura.
12.- ¢ Qué considera usted que necesita para utilRayclub?

Las personas indicaron que necesitan mas informgaifue se les debe
ensefiar a utilizar el sistema; a pesar de ells,dj@ron no estar muy interesados
en el sistema ya que no sienten que les brinde mvaytaja que seguir utilizando

la tarjeta fisica; no obstante dos de los partitgmestan dispuestos al cambio.
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13.- ¢ Qué atributos le gustaria que tuviera Paychbuales son sus

expectativas?

La mayoria sefialo que debe tener una interfazcgraéncilla, que el
programa sea liviano y que sea facil de utilizateas afirmaron que desearian
gue el sistema sea estable y no se caiga, tamdfi@tason que debe tener garantia
este método de pago, ya que temen que si les ebloatular puedan comprar con
este, debido a que instantaneamente no tendrian itanmar a bloquear el

sistema.
14.- ¢ Esta dispuesto a utilizar la aplicacion?

Dos personas afirmaron que si estan dispuestasp@edialaron que se
encuentran indecisas y que lo haria si ven quegl@ma es exitoso en otros, es
facil de usar y es confiable; dos personas indicgre no les interesa utilizar

Payclub.

4.3.2Resumen de resultados de focus group.

Tabla 21
Resumen focus group.

Factores Resultados relevantes

Tipo de moviles Todos usan Smartphone.
Descargide aplicacione Todosdescarga aplicacione:

Tipo de aplicacione Todos laborales; la mayoria también descarga
para diversion y aplicaciones que llamen la
atencion.

Frecuenciade usc Labores a diario, diversién de noche o fines de

semana. Las personas mas jovenes utilizan con
mayor frecuencia las app.

Beneficio: Beneficioso para el trabajo; la demas aplicaciones
gue no aportan al trabajo las consideran
improductivas. Otros beneficios son ya no utilizar
la tarjeta fisica, mayor control sobre las
transacciones, facilidad en la transaccion si no es
complejo el sistema.

Conocimient: de Payclul Nadie lo ha utilizado a pesar de que tres se lo
descargaron. Los mas joévenes son los que se
descargaron la app.
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Segurida Les parece util, pero les da miedo que le roben el
celular y puedan comprar con la app.

Utilidad Util solo er casc de que se les olvide |a tarjeta

Incentivc pare usa la apf Capacitacion del vendedor en el sitio e incentivo
econémico para utilizar el sistema.

Facilidac de usc Percibel quees dificil de utilizar.

Desventaje Inseguridad, complejidad de uso, falta de
informacioén, garantia y pérdida de tiempo.

Comparacion con tarjeta Tarjeta fisica mas facil, mas rapida y les parece

fisica menos riesgosa. Solo dejarian la tarjeta fisica si
aprenden a utilizar la tecnologia y les parece
segura, esto respondieron los mas jovenes.

Caracteristicas para usar Mas informacion, capacitacion sobre uso del

Payclub sistema, interfaz grafica sencilla, programa
liviano, facil de utilizar, robustez del sistema y
garantia contra robo de celular. La mayoria no se
cambiaria a Payclub.

Voluntad diusc Dos si estan dispuestos, cuatro estan indecisos y
dos no lo utilizarian.

Nota. Focus group realizado a 8 personas del se¢grBphaera principales y adicionales de la
ciudad de Guayaquil.

4.4 Conclusién de la investigacion de mercado

- La encuesta fue realizada a socios del segmenesp0%
principales y 60% adicionales, de la ciudad de @gay. La mayor cantidad de
encuestados tuvo entre 18 a 29 afios, al haber roagtdad de adicionales; los
socios utilizan Iphone y otros smartphones; a éasgnas que no usaban estos
dispositivos actuales no les interesé conocer deayelub; las personas
descargan aplicaciones, poseen de 1 a 6 en sarcéduinayoria son relacionadas
al trabajo, juegos y ocio en general, las utiliaatario y dos o tres veces a la

semana.

- La mayor cantidad de personas no conoce sobreuPayot que han
escuchado sobre el programa ha sido por mediovitadion en casa, e-mail y
revista Diners; las razones por las que no utiledasoftware son porgque creen
que la tarjeta fisica es menor, sienten temor éecqmpren si le roban el celular
y no conocen personas que la hayan usado. La dadwes el atributo mas
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ponderado sobre lo que desean los usuarios estahsi Payclub, le siguen la
garantia en caso de robo, disponibilidad en puateetita, facilidad de uso y
robustez del sistema. A la mayoria de socios leagasrecibir informacién sobre
Payclub, y la prefieren por redes sociales, folteemail.

- La publicidad realizada para dar a conocer elrs@tieie por medio de la
revista Diners, entrega de invitaciones en lass;gmlicidad POP, incentivo
econdémico a empleados por referidos y envio deiks;neatre los motivos del
fracaso del sistema estan la percepcion de difidule uso y la zona de confort
con tarjetas plasticas. Los puntos de venta fueapacitados sobre el nuevo
sistema, ademas se entrego respaldo escritonelgal problema detectado fue la
caida de sefial de internet de parte del usuaripaises cercanos la utilizacion es
del 40%, mientras que en el Ecuador esta por eld%eta es llegar al 30% en 5
afios y al 60% en 10 afos. Una de las principatest@gias que recomienda el
experto esta el capacitar al usuario para queaigl sistema y vea que el sistema

no es complejo de usar.

4.5 Contrastacion conceptual

- Porter (2011) sefal6 que las tecnologias de infoidnadeben ser
complementarias al giro del negocio y no excluygristo se cumple con
Payclub ya que es un servicio adicional sobre ¢& i@ su servicio tradicional.
Riascos y Contreras (2014) afirmaron que la impigat@on de innovaciones en
TIC ayudaran a mejorar procesos y rendimientosy#d se cumple con la nueva
tecnologia que busca eliminar la emisién del gastibusca que la transaccion
sea puramente electronica apalancando los redisgms como son el celular del
cliente y los equipos del punto de venta. La inc@atecnologica también ayuda
a la disminucion de recursos y desperdicios, |b esideneficioso para el medio
ambiente (Loeser et al., 2012).

- Uno de los conceptos de confianza del consumidpms&efen et al.
(2003) es que las expectativas del comprador sguelel vendedor no se
aproveche de la venta y ejecute un robo; debidioaed cliente confia en la
transaccion con el punto de venta lo cual tamlmdrate cuando usa la tarjeta

fisica, pero sin embargo desconfia en que le rebeelular y el ladron pueda
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comprar con este, segun lo que se sefal6 en rapeidsiones en el focus group

y en la encuesta.

- Pappas (2016) afirmd que una publicidad apropiaeag cambiar el
comportamiento del consumidor. En este caso ddiesse considera que la
publicidad no generé el impacto deseado al habéA&t que no ha escuchado
sobre la nueva tecnologia Payclub, se determindguxiste la promocion
apropiada en el punto de venta y redes socialespig afirma que se deben

utilizar estrategias de marketing directo parauingn el consumidor.

- Dholakia (2001) afirmo que el riesgo percibido antaecuando el
resultado de la operacion es incierto; al habea paormacion sobre Payclub o
poca atencion de las personas, las mismas seumnaaapa mental de riesgo
asociado al servicio, asi este no sea riesgospelcepcion del riesgo financiero
de perder dinero si un ladrén roba su celular esdenlos principales motivos de
preocupacion de los clientes, y una de las razooeks que no utilizan el

sistema.

- Rogers (1983) sefialdé que una forma de reducickxtidumbre es
mediante la informacién; en este caso la inforntaoid ha sido la adecuada y no
ha logrado disminuir esta incertidumbre. Ademéasuébr indico que en muchas
ocasiones los sujetos estan expuestos a informper@mno le prestan atencion
porque solo observan lo que necesitan o deseans@giuede contrastar
claramente con los resultados del focus grouplg @éacuesta en donde la mayor
cantidad de gente considerd que le prestd unaiatemedia a la publicidad.

- Segun Raynard (2017) la innovacién puede ser agmtitontinua
dinamica e innovacion discontinua; en este casoriinua dindmica debido a
gue requiere un mayor cambio en el comportamiestoiynportancia es baja y
moderada.

- Rogers (1983) determino que si el individuo tieoeacimiento de la
existencia de una innovacion, esto puede motivadspcion, sin embargo la
mayoria dijo no escuchar sobre Payclub, y a pesgud la otra parte de personas
ha escuchado sobre el sistema no le ha prestaddidaente atencion, ya que no

lo utilizan. Otra etapa en el proceso de adopcsdia persuasion que es donde el
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sujeto ya tiene informacion sobre la tecnologiap penpieza a discernir en su
mente sobre la utilidad de la misma; aqui es inapbetque los lideres de opinion
refuercen la mentalidad de la persona acerca @elonsistema; otra estrategia es
la innovacion preventiva que es la posibilidad de ¢l cliente pruebe el servicio
a ver si le agrada y asi incentivar a utilizar &dmo; esto no sucede con Payclub
ya que no se incita a la accion en el lugar deavpata que la gente pierda el

miedo y adopte mas rapidamente el sistema.

- La asistencia técnica y el seguimiento postventawgsimportante de
realizar a las personas que han utilizado Payelibdecir en la etapa de
implementacion y confirmacién (Orr, 2003); esto timtencion que lo vuelvan
a utilizar y suba el ratio de uso frecuente queeg bajo; la idea es brindarle
garantia y confianza para que perciban un mensgaide perder dinero lo cual
evidenci6 en la importancia que se le dio a largéagy seguridad en las

encuestas.

- Una forma de aumentar el ratio de adopcion derlaviacion es mediante
la ventaja relativa que es cuando la persona peeqik la innovacion es mejor
que la precede (Hawkins et al., 1998), es deciregumejor que utilizar la tarjeta
de crédito; esto no sucede porque en las encuéstas group se determind que
las personas perciben que la tarjeta fisica esrmejo le ven mayor utilidad a la

nueva tecnologia, o que en cierta parte se dejoe ao la han usado.

- Rogers (2003) afirmé que otra forma de aumenteatiel de adopcion es
reduciendo la complejidad de uso; en las encugstagis group se determiné
gue existen personas que no utilizan el sistengupacreen que es complicado de
manejar, asimismo hubo un importante porcentajgedgonas que considera que
la facilidad de uso es un atributo primordial esisiema. Rogers (1983) sefiald
gue la capacidad de prueba aumenta el ratio de#iges decir si el cliente
puede utilizar el sistema arriesgando poco, hayprdsabilidades que adopte la
tecnologia; en este caso incentivar la utilizagi@ra compras pequefias en los

locales comerciales puede ayudar a capacitar@etasnas a usar este sistema.

- La teoria del riesgo percibido sefala que la peidéepde riesgo aumenta

cuando el tamafio de la pérdida es potencial; ad¥més al. (2012)
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determinaron que para sistemas de pago electrériste el riesgo financiero y
de informacion; lo cual se reflejé en las encuegtasus group en donde se
identificd que existe poco conocimiento de las qaas, y que estas perciben que
tienen mucho que perder en casos especiales, aoerle gpben el celular. Esto
tiene también un aspecto cultural como afirmé Tewy2007), ya que las
personas se comportan como su circulo social Y Eouador la mayor cantidad
de personas tiene adversion al comercio electrgpucéemor a pérdidas

financieras.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1Conclusiones

- Se identificé que la mayor cantidad de clientessdgimento Sphaera es
de tipo adicional con un 60%, mientras que losgales abarcan un 40%; esto
tiene relacion con la edad, ya que la edad dediegoaales es de 18 a 35 afios; no
obstante, la mayor cantidad de clientes de estaesg#g son jovenes. El perfil de
los socios principales es el siguiente: el 94.9%¥%etun Smartphone o IPhone, el
77.27% de principales si descargan apps, el 95t29f% descargadas de una a
tres aplicaciones, el 90.58% descarga aplicacimasionadas al trabajo, el
73.64% de socios principales no ha escuchado &ayaub, el 37.93% afirmoé
gue no utiliza Payclub porque si le roban el cejidhladron puede comprar con
este; asimismo el 34.48% no lo utiliza porque aersi que la tarjeta fisica es
mejor; los principales ponderaron con un 66.73%ddidad de uso, 69.27% la
garantia, 58% la robustez, 80.00% la seguridad §0ut8% a la disponibilidad en
el punto de venta.

- El perfil de los socios adicionales es el siguietddos tienen un IPhone
o0 algun otro Smartphone, el 89.47% de adiciondldescargan app, el 57.06%
tiene descargadas de 4 a 6 aplicaciones, el 44d&286cios descargan
aplicaciones de juego y ocio, el 22.94% apps deesap y el 21.18% apps de
compras en linea, el 58.42% de clientes adiciomaldsan escuchado sobre
Payclub, el 34.18% no utiliza Payclub porque cosrsidjue la tarjeta fisica es
mejor, el 25.32% porque no ha escuchado a nadieadweya usado y el 20.25%
porque cree que si le roban el celular pueden campar medio del sistema; los
adicionales ponderaron con un 65.58% la facilidadgb, 70.74% la garantia,
57.26% la robustez, 80.00% la seguridad y un 68.42&disponibilidad en el
punto de venta.

- El 25% de las personas percibe el riesgo de quobén el celular y
compren por medio de él con Payclub, esta es utesgeincipales causas por la
que los clientes no utilizan este sistema; ademésduridad y la garantia fueron
los atributos mas deseados por las personas dguennasado Payclub. La
facilidad de uso fue el cuarto atributo de cincaeanto a mayor valoracion, sin

embargo esto represento un 66.00% lo que reflépagdartancia de este atributo
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en la tecnologia; la informacion no ha llegado @mena apropiada a las personas,
ya que la mayoria no ha escuchado sobre el sised¢mmeedio preferido para

recibir la informacién fueron las redes socialemyolleto explicativo; en el

focus group se determind que las personas pergibeta tarjeta fisica es mas
rapida de usar que el sistema Payclub.

- El 34.3% de los clientes cree que la tarjeta fisicenejor, esto refleja
gue las personas no perciben una ventaja reléigge ocasiona un bajo nivel de
adopcion. Un 22.2% no utiliza Payclub porque ncocera otra persona que lo
haya utilizado y esto le da temor; lo cual coinade la importancia de los
lideres de opinion para aumentar el ratio de adopdie lo cual carece la
empresa. La percepcion de complejidad del sistenadra fuente de la no

utilizacion del programa, lo que se demostré doais group y encuesta.

5.2Recomendaciones

- Este trabajo pretende servir de base cientifica @studios posteriores
sobre sistemas de pago electronico, teoria déusi@ln de innovaciones y teoria
del riesgo percibido. Las variables estudiadasraerypara profundizarlas en
otros contextos y contrastar las teorias propuestésse a comprobaciones

empiricas que den mayor sustento o refuten sus.base

- Se recomienda la implementacion de estrategiaaplecitacion al
usuario en el punto de venta, difusion de la infaidn mediante folletos
explicativos, redes sociales y puntos de infornmaeid los locales comerciales.
La adopcidn tecnoldgica es un proceso que tomagtiesin embargo este se

puede acelerar a través de estas estrategias.

- Se sugiere realizar este estudio con otros segmdatolientes de tarjeta
de crédito para poder tener un espectro mas asuibiee la aceptacién del mismo.

- Se recomienda contrastar este estudio con otrdageelacionadas a la
adopcion de innovaciones tecnoldgicas y confiamtaa@hsumidor, para asi tener
una vision holistica sobre las verdaderas razooeRmue las personas no

utilizan el nuevo sistema Payclub.
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Anexos

Anexo A. Encuesta sobre Payclub

Tabla 30

Indicaciones de encuesta sobre Payclub.

DINERS CLUB

(_

Diners Club

J

ENCUESTA SOBRE EL SISTEMA DE PA_GO PAYCLUB

Propésitcgenere del estudi

Este estudio pretende identificar el
comportamiento del consumidor sobre el
nuevo sistema de pago electrénico Payclu

Importancii de suparticipaciol

Es muy importante para nosotros conocer
satisfaccion, necesidades, deseos y dem§g
caracteristicas de nuestros clientes con
respecto a nuestros servicios, en este cas
con el sistema de pago Payclub.

Tiempo aproximado de
respuesta

10 — 15 minutos. La encuesta tiene opcior
multiples para facilitar la seleccion de la
respuesta.

Procesamien del cuestionari

El cuestionario sera tabulado para obtene
informacion estadistica acerca de la
percepcion de los clientes con respecto al
sistema Payclub.

1es

Clausula d confidencialida

Los datos ingresados son confidenciales,
se pedird en ningin momento el nombre
encuestado para que tenga mayor privaci

y pueda contestar con absoluta sinceridad.

no
del
dad

Agradecimient

Diners Club le agradece por el tiempo
brindado para contestar estas preguntas.
opiniébn es muy importante

Su

¢, Cémo responder?

Se debe tachar con una x el cuadro de la

respuesta que se desea seleccionar.

Nota. Estas indicaciones fueron elaboradas en baseeclasmendaciones de Hernandez et al.

(2010).
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Sexc

Masculino

Femenino

Tipo de cliente

Principal

Adicional

Edad

Entre 18 a 29 afosg

Entre 30 a 39 afos

Entre 40 a 49 anos

Mayor de 50 afios

1.- ¢ Qué tipo de movil utiliza?

Iphone

Smartphone

Celular antiguo (no Smartphone

No utiliza celular

En el caso de que no utilice Iphone o smartphayeaia pregunta 2 y ahi

termina la encuesta. Si utiliza Iphone o Smartplpase a la pregunta 3.

2.- En el caso de que tuviera un Smartphone o mhoestaria dispuesto a utilizar
una app que sirva como medio de pago en reempéaga tharjeta de crédito
fisica?
Si
No

3.- ¢ Descarga aplicaciones en su celular? (Ssfuesta es si, pasar a la pregunta
4. Si la respuesta es no, pasar a la pregunta 7).

Si
No
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4.- ¢ Cuéantas aplicaciones tiene descargadas aentalm
1-3
4-6
Mas de 6

5.- ¢ Qué tipo de aplicaciones descarga con magoudncia?

Juego y ocio

Relacionadas al trabajo

Para comprar por internet

Apps de empresas

6.- ¢, Con qué frecuencia utiliza estas aplicaciones?
A diario

Dos o tres veces a la semgna

Una vez a la semana

Una vez al mes

Rara vez

7. ¢ Ha escuchado del método de pago Payclub?
Si
No

Si su respuesta es si pase a la pregunta 8. §pgesta es No pase a la pregunta
10 (una vez explicado el sistema Payclub)

8. ¢, Como se entero de la existencia de esta aplicacion

Tienda de aplicaciones del smartphone

E-mail

Invitacién en casa

Revista Diners

Punto de venta

Redes sociales
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9. ¢Por qué no utiliza la app?

Creo que es dificil de utilizar

La tarjeta fisica es mejor

No conozco a nadie que la haya usado

Pueden comprar si me roban el celulg

=

Otros

10. En una escala del 1 al 5 (1 menos importante ashinm@ortante) establezca
la importancia que deben tener los atributos dgistama de pago como el de
Payclub.

Facilidad de uso

Garantia en caso de robo de celular

Robustez del sistema

Seguridad

Disponibilidad en todos los puntos de venta

11.- Le gustaria recibir informacion sobre elesisa de pagos Payclub?
Si
No

Si su respuesta es No aqui termina la encuesta.

12.- ¢Por qué medios preferiria que le lleguetinéeion sobre el uso de
Payclub?

Folleto

E-mail

Redes sociales

Revista Diners
Otro
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Anexo B. Entrevista a profundidad

1.- ¢ Qué le parece el nivel de aceptacion de HaBclu

2.- ¢, Qué estrategias han desarrollado para infahssgmento Sphaera

sobre esta nueva modalidad de pago?

3.- ¢, Cuales cree usted han sido los motivos pajuesdPayclub no ha

tenido el éxito esperado?

4.- ¢ De qué manera aseguran ustedes que los looatesciales sepan el

uso de este método de pago?

5.- ¢ Qué tipos de problemas técnicos han tenidafjostar desde la

implementacion de este sistema?

6.- En comparacion a otros paises ¢ qué diferehaiasn el nivel de

aceptacion de Payclub?

7.- ¢ Cuales son sus proyecciones de utilizaciosisieima de pago

Payclub para los préximos afios?

8.- ¢ Qué considera usted se debe realizar entelglaro para incentivar

el uso de este sistema de pago?

9.- Alguna informacioén adicional o comentario solaratilizacion del

Payclub.
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Anexo C. Focus group

Tabla 31
Agenda focus group.

Focus Group sobre utilizacion del método de pagalBl a los clientes del

segmento Sphaera.

Fecha:

Horario: Facilitador:

Hora

09:0(¢ Revisar € salor

09:1¢ Verificar servicic de caf

09:3( Recibil a participante

09:4¢ Iniciar la sesiol

11:0C Concluil la sesiol

11:05 Entregar obsequio a los participantes

11:3( Revisior de nota:

Preguntas del focus group

Cada pregunta sera abordada a profundidad y stfickman las causas y motivos
de las respuestas brindadas; es decir se pregehtgpar qué? de cada pregunta.

1.- ¢ Qué tipos de moviles utilizan?

2.- ¢, Suele descargar aplicaciones en su celular?

3.- ¢, Qué tipo de aplicaciones descarga?

4.- ¢ Con qué frecuencia utiliza estas aplicaciones?

5.- ¢ Qué beneficios considera usted que tieneaplasaciones moviles?

6.- ¢, Conoce Payclub? Si alguien responde si peragla ha utilizado

preguntarle ¢ por qué razon?

7.- ¢, Considera que Diners Club le ha informado waleamente sobre este
sistema de pago?

8.- ¢ Qué tan util le parece este método de pago?

9.- Segun lo que ha escuchado ¢ le parece fadiled de utilizar?
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10.- ¢ Considera que es riesgoso usar Payclub&wrworihdique los beneficios y

desventajas de usar un sistema de pago como alydrIP.

11.- ¢ Dejaria de usar la tarjeta fisica por esters@; por qué razon?

12.- ¢ Qué considera usted que necesita para ukl@alub?

13.- ¢ Qué atributos le gustaria que tuviera Paygchkiiles son sus expectativas?

14.- ¢ Esta dispuesto a utilizar la aplicacion?
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la no utilizacién del sistema Payclub en los ckentle Diners Club. En el capitulo 1
objetivos y alcance; en el capitulo 2 se realiZtit@lamentaciéon conceptual que apay3
consumidor, teoria de difusion de innovacion yigedel riesgo percibido; en el capitulo B
elabord el disefio investigativo que va a girar emd a herramientas cuantitativas

4 se realizé un andlisis de los resultados de Vastigacion en base a Ikstadistig

es complejo de utilizer.
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RESUMEN (150-250 palabras): Esta investigacionetipar objeto identificar las causas de

se

analizan aspectos generales de la investigacidnifidando la problematica, justificacion,

informacion que se va a desarrollar, revisando datecedentes de la investigacion y
conceptos como tecnologias de la informacion, coimeelectronico, confianza del

se
y

cualitativas como la encuesta, la entrevista y gogtoup respectivamente. En el capjtulo

descriptiva y correlaciones entre variables; adeseagesarrollo una sintesis de la entrevista
y focus group, finalmente se contrastaron los tadak con la fundamentacion conceptual.
Se determiné que las personas tienen una percegeigrseguridad y creen que el sistema



