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Introduccién

Si bien el mercado Online ha tenido en el mundo un aumento significativo, también se ha enfrentado a
barreras de construccion de confianza que a hoy en algunos mercados emergentes suelen ser dificiles
de enfrentar. Cuando hablamos de confianza en los mercados de e-commerce la entendemos como la
variable que precede a la calidad. (J. Kim, Jin, & Swinney, 2009) en este sentido la calidad se plantea
a través de 4 variables que la construyen: seguridad, cumplimiento, disefio web y atencion en
respuestas (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Ahora con la ampliacién de la navegacion web a los
dispositivos méviles que han desplazado la navegacion desde los equipos de escritorio tenemos una
tendencia marcada a lo que se ha denominado mobile commmerce, 0 m-commerce que simplemente
es la compra a través de dispositivos moviles. (Jih, 2007)

Objetivo General

Establecer las variables que determinan la construccién de m-conveniencia en los canales m-
Commerce en el Sector Retail en Bogota.

Marco Tebrico

En la presente investigacion nos centraremos en el canal mobile en Colombia, por lo cual es
importante entender que en el pais la confianza en las transacciones online ha crecido 37% en un afio
y medio con relacion a las personas que se sienten confiadas al comprar por medios online (TGl,
2017). Cuando la confianza en los mercados online se da, el siguiente paso en la relacion con el
consumidor es la satisfaccion. (J. Kim et al., 2009). La confianza y la satisfaccion también tienen
relacién directa con el canal, en Colombia vemos que la participacion de transacciones a través de
mobile es del 58% frente a otros dispositivos, sin embargo se evidencia que para compras de mayor
cuantia el consumidor tiende a usar un canal mas “confiable” (Observatorio eCommerce, 2019). En
Colombia se evidencia esta tendencia de m-Commerce con la aparicién de apps como Rappi, el cual
es una de las plataformas que mas rapido llegé a atender 200.000 pedidos diarios y en su Gltima ronda
de inversion, un fondo de capitales decidio invertir US$200 millones en la compafiia (Miranda, 2018).

En el presente documento la conveniencia la entenderemos como la relacion entre factores tangibles
dados por la satisfaccion (comodidad y agilidad en la compra) y el precio en relacion con el factor
intangible dado por la confianza (Farquhar & Rowley, 2009). En ese sentido lo que busca el estudio es
sustentar el alto crecimiento de las transacciones en m-commerce principalmente en los canales de
retail a partir de variables como la confianza, la satisfaccion y la conveniencia. Para esto hemos
tomado como referencia el modelo planteado en el estudio de Kim donde se define la construccion de
lealtad en el comercio electrénico: e-lealtad, a partir de la confianza en el comercio electronico: e-
confianza, y la satisfaccion en el comercio electrénico: e-satisfaccion.(J. Kim et al., 2009).



Metodologia

En el presente estudio consideramos los factores asociados al comercio electronico y los trasladamos
especificamente al m-commerce. Esto nos hace tomar como variable principal a analizar la
conveniencia que es propia de los canales mobile, y definirla como m-conveniencia. Con relacién a
las demaés variables planteadas en el modelo de Kim mantenemos los factores que construyen calidad
en e-commerce, asi como la e-confianza y la e-satisfaccion, definidas como m-confianza y m-
satisfaccion. (J. Kim et al., 2009). En relacion al abordaje de la m-conveniencia desde factores
tangibles e intangibles (Farquhar & Rowley, 2009) debemos tener en cuenta dos variables adicionales
gue agregamos para entender el fendémeno del m-commerce: 1. El precio, es de las variables méas
analizadas y controladas en los mercados de m-commerce. 2. La marca, dentro de las principales
diferencias que encontramos en los canales de m-commerce frente al tradicional es la construccion de
valor agregado a través de la percepcion de marca (Arce-Urriza & Cebollada-Calvo, 2011).

Como resultado comprendemos un total de 7 hipétesis que buscan definir la M-Conveniencia en los
canales M-Commerce en el sector Retail.
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Fig. 1. Adaptacion de modelo M-conveniencia

Disefio de la investigacion

Participantes: La localizacion de los participantes es Bogota - Colombia, donde se aplic6 el 100% de
las encuestas, el criterio de seleccidn principal estuvo relacionado con el uso de aplicaciones de m-
commerce para compras online.

Validacion de instrumento: Para la validacion del instrumento se realiz6 una prueba piloto con un
total de 26 participantes que respondieron el total de la encuesta. Con los resultados obtenidos se
realizé una prueba del coeficiente Alfa de Cronbach, en esta se obtuvo un resultado de 0.92 de Alpha
por lo cual podemos afirmar que el instrumento cuenta con una alta consistencia interna.

Procedimiento: Los datos de las 330 respuestas fueron procesados a través del sistema SPSS
siguiendo estos pasos: 1. Se descartaron los registros no validos para el estudio (110 en total) como lo
fueron los asociados con la respuesta negativa en la pregunta sobre la compra en Rappi. 2. Con los
220 registros validos se realizaron agrupaciones de las preguntas en relacion a las 10 variables del
instrumento. 3. Con las variables ya agrupadas se realizaron correlaciones entre las variables
relacionadas con cada hipétesis para hallar su validez.

Resultados

En la siguiente tabla encontramos las hipétesis planteadas con el resultado de cada coeficiente de
correlacion. Para el analisis entendemos la hipétesis soportada cuando el valor de correlacién es



superior a 0,5 de manera que se puede establecer que las dos variables tienen relacion directa (Ostle,
1981).

Tabla 1
Resultados Hipdtesis
Hipotesis Planteamiento Coeficiente de correlacion Resultado
H1 Existe relacion entre el precio y la m-conveniencia. 0,681179968 Soportada
H2 Existe relacion entre la m-confianza y la m-conveniencia. 0,698613014 Soportada
H3 Existe relacion entre la m-satisfaccion y la m-conveniencia. 0,721680624 Soportada
H4 Existe relacion entre el precio y la m-confianza. 0,671600307 Soportada
H5 Existe relacion entre el precio y la m-satisfaccion. 0,680319726 Soportada
H6 Existe relacion entre la marca y la m-confianza. 0,603221257 Soportada
H7 Existe relacion entre la marca y la m-satisfaccion. 0,604579742 Soportada

Todas las hipétesis planteadas se comprueban con un valor de correlacion positivo superior a 0,5. De
las hipotesis planteadas los valores mas altos en correlacion pertenecen a la construccion de M-
Conveniencia producida por M-Confianza y M-Satisfaccion. En los resultados de las nuevas variables
adicionadas se evidencia una fuerte correlacion entre la marca y la M-Conveniencia que es adicionada
al modelo posterior a los resultados.
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Fig. 2. Resultados Modelo Conveniencia final

Conclusiones y discusion

En general el modelo planteado es sustentado a través de los resultados donde todas las hip6tesis
planteadas cuentan con un indice de correlacién positivo que supera el umbral de 0,6. Esto nos
permite concluir que para los mercados de retail la m-conveniencia esta dada directamente por la m-
confianza, la m-satisfaccion y el precio en forma directa y por el cumplimiento, las respuestas del
canal, el disefio de app, la seguridad y la marca de forma indirecta. Para finalizar el analisis de los
resultados, encontramos que la variable de marca, aunque estaba planteada de forma indirecta en el
modelo fue la variable que mas alto indice de correlacién obtuvo con la m-conveniencia, lo que nos
Ileva a concluir que la marca a través de la percepcion y el imaginario que se construye un
consumidor, agrega valores positivos como la m-confianza y la m-satisfaccion que terminan por
influir directamente en la construccion de m-conveniencia. Por esta razon se plantea un modelo final
ajustado donde la Marca pasa a ser variable directa en la construccién de m-conveniencia en los
canales de retail.
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